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概要書 
「ブランド・リレーションシップとは、消費者が特定のブランドとの間に抱く心理的
な絆や結びつきであり、当該ブランドに対する態度や行動に肯定的な影響を及ぼすも
のである」（久保田 2010c, p.1）。 
	 近年、消費者行動研究の１つの潮流として、ブランド・リレーションシップ概念が
注目を集めている。ブランド・リレーションシップは、単なる購買行動を越えた興味
深い現象を生み出すことから、これまで多くの研究者の感心をさらってきた。 
	 ブランド・リレーションシップ研究の中でも、とりわけブランド・リレーションシ
ップ形成要因の解明は、現時点における最も中心的なテーマである (菅野  2011b, 
p.189)。そのため、準拠集団(Escalas and Bettman 2005)、幼児期記憶(Braun-Latour, 
LaTour and Zinkhan 2007)、好ましい思い出やブランドの類似性（久保田 2013）な
ど、様々な形成要因が指摘されてきた。しかし、ブランド・リレーションシップの形
成要因として、消費者の価値観を扱った研究は少ない。 
	 そこで、本研究では、ブランド・リレーションシップの形成要因を解明するため、
消費者の価値観に着目し、どのような価値観がブランドとの結びつきを強めるのかを
明らかにする。 
	 本論文では、ブランド・リレーションシップ及び価値観に関する先行研究を紹介す
る。ブランド・リレーションシップに関する研究では、MacInnis, Park and 
Priester(2009)によって上梓された『Handbook of Brand Relationships』に倣い、ブ
ランド・リレーションシップ概念、ブランド・リレーションシップの影響、ブランド・
リレーションシップの形成要因という３つの研究領域ごとに先行研究をまとめた。そ
して、価値観に関する研究では、社会心理学及び消費者行動論２つの学問領域から先
行研究をまとめた。 
	 本研究の仮説は、Rindfleisch et al. (2009)と久保田 (2010c)を基に設定した。
Rindfleisch et al. (2009) は、物質主義とブランド•リレーションシップの関係性を研
究した。彼らは２つの実験を通し、物質主義の消費者は、死に対する不安が高い時、
ブランド・リレーションシップを強めることを明らかにした。また、久保田(2010c)
の研究では、公的自己意識や私的自己意識等の心理的要因が、形成要因とブランド・
リレーションシップとの間に働くと考察されている。これらの研究を基に、本研究で
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は、形成要因である価値観が、心理的変数を通し、ブランド・リレーションシップを
強めると考えた。そして、価値観の変数としては、Rindfleisch et al. (2009)の研究で
ブランドの結びつきを強めることが確認された物質の価値観、そしてSchwartz の価
値概説から快楽、権力、達成の価値観を選定した。また、本研究ではブランド・リレ
ーションシップの形成を、自己概念の一部を作り出すメカニズムと捉え、心理的要因
には自己概念を作り出す際に重要とされる自己査定動機と自己高揚動機を選定した。
また、自己概念の一部としてだけではなく、自己呈示のため消費者がブランドと結び
つく可能性も考慮し、私的自己意識及び公的自己意識も心理的要因に加えた。 
	 本研究の分析には共分散構造分析を用いた。モデル検証の結果、快楽、権力、達成、
物質の価値観は、心理的要因を通し、ブランドとの結びつきを強める事が明らかにな
った。また、心理的要因に目を向けると、自己査定動機、自己高揚動機、私的自己意
識は、ブランド•リレーションシップに対して有意なプラスの影響を与え、公的自己意
識はブランド・リレーションシップに対して有為な影響を与えなかった。このことか
ら、快楽、権力、達成、物質の価値観を持つ消費者は、自己呈示のためではなく、自
己概念の一部として、ブランド・リレーションシップを形成することが確認された。 
	 上記の結果より、価値観がブランド・リレーションシップの形成要因として働くこ
とが明らかになった。また、本研究は、ブランド・リレーションシップが自己概念の
一部として形成されることも確認した。今後、企業は消費者の個人的要因（価値観・
動機）なども考慮した上で、ブランド構築を行っていく必要性がある。 
	 本研究の限界と課題として、本研究で取り扱った４つの価値観以外にも、ブランド
との結びつきを強める価値観がある可能性があるということ、そして、本研究の結果
を確固たるものにするためには、東洋においてのみではなく西洋や他の文化圏でも、
価値観とブランド・リレーションシップの関係性を調査する必要性があることが挙げ
られる。 
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序章 
第一節	 研究の目的と背景	 
	 本研究の目的は、ブランド・リレーションシップの形成要因を解明するため、消費
者の価値観に着目し、どのような価値観がブランドとの結びつきを強めるのかを明ら
かにすることである。 
	 消費者行動研究の１つの潮流として、ブランド・リレーションシップ概念が注目を
集めている。図表０−１は、学術文献データベースであるScopusにおいて“brand 
relationship”をキーワードとして検索をし、年代別論文数を調べた結果である。こ
れを見れば、如何にブランド・リレーションシップ研究が近年注目を浴びているかが
分かる。 
 
図表０−１“brand relationship”の研究論文数の推移	 
	 
出所）筆者作成（Scopus において“brand relationship”をキーワードとして検索）	 
	 
	 
	 本研究では、ブランド・リレーションシップを、「消費者が特定のブランドとの間
に抱く心理的な絆や結びつきであり、当該ブランドに対する態度や行動に肯定的な影
響を及ぼすもの」と定義する（久保田 2010c, p.1）。 
0"
100"
200"
300"
400"
500"
600"
19
80
"
19
82
"
19
84
"
19
86
"
19
88
"
19
90
"
19
92
"
19
94
"
19
96
"
19
98
"
20
00
"
20
02
"
20
04
"
20
06
"
20
08
"
20
10
"
20
12
"


 7 
	 90年代後半からのブランド・リレーションシップ研究を総括するために出版された
『Handbook of Brand Relationships』によると、ブランド・リレーションシップの
研究課題は大きく３つに分けることができる（図表０−２）１。 
 
（１）ブランド・リレーションシップ概念（消費者とブランド・リレーションシップ） 
	 第一の研究課題として挙げられるのが、ブランド・リレーションシップ概念に関す
る研究である（図表０−２太線枠の部分）。ここでは、ブランド・リレーションシップ
をどう捉え、どう測定するのかということについて研究が行われている。 
	 消費者は、自己の目的を達成するためブランドと様々な関係を結ぶ。一つの重要な
目的は、消費者が消費者自身の過去・現在・未来、なりたくない自分を表現するため
である。個人のアイデンティティを進展することが、ブランド・リレーションシップ
を形成するたった一つの重要な動機である。また、ブランド・リレーションシップは
機能性や情緒性を提供するためのものでもある。つまりブランドは、消費者のニーズ
や目標、動機づけの達成を手助けするものと捉えられる。 
（２）ブランド・リレーションシップの影響 
	 第二の研究課題は、ブランド・リレーションシップの影響に関する研究である（図
表０−２細実践枠の部分）。ブランド・リレーションシップは消費者に対し、行動的も
しくは心理的な影響を与える。反復購買としてブランド・ロイヤルティ、クチコミ、
ブランドの許容、といった行動的要因にどのような効果を与えるのか、さらには、消
費者の態度や満足、愛着、コミットメントといった心理的影響にどのような効果を与
えるのかついて研究が行われている。 
（３）ブランド・リレーションシップの形成要因 
	 最後に、第三の研究課題はブランド・リレーションシップの形成要因に関する研究
である（図表０−２点線枠部分）。形成要因の研究において、ブランド・リレーション
シップを生み出す源泉として「自己とブランドのつながり」は鍵概念である。消費者
は、ブランドとの関係性や体験によってブランドに特別且つユニークな意味を付与す
る。ブランドの意味は、消費者だけでなく、マーケター、クチコミ、準拠集団などと
いったものによって付与されるものである。この研究課題は、ブランドがどのように
                                                
１ 以下、本稿の記述は菅野(2011a)の書評を参照した。 
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して意味を創造し、消費者とのつながりを形成していくかを解き明かすものである。 
	 
	 
図表０−２	 ブランド・リレーションシップの研究課題 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
出所）	 Macinnis, Park and Priester(2009)２ 
	 
	 「ブランド・リレーションシップの形成要因の解明は、現時点における最も中心的
なテーマである」（菅野 2011b, p.189）。ブランド・リレーションシップ形成要因の解
明において様々な研究がなされてきたが、消費者の価値観とブランド・リレーション
シップを結びつけた研究はあまり行われていない（Rindfleisch, Burroughs, and 
Wong 2009）。 
                                                
２ 菅野（2011a）が翻訳。 
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造するもの  
 
・マーケター（マー
ケティング・コミュ
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・メディア  
・株式市場  
・政府 
・NGO 
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・友人・知人 
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・準拠集団  
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・自己拡張  
・社会的適応（自己
表現／差別化／自己
確認） 
・自己構築  
・情緒的統制 
・実用性 
・価値の表現 
 
ブランドの  
意味  
 
・意味のタイ
プ 
・高級感 
・機能性 
・象徴性 
・体験性 
 
 
自己の意味  
 
 
ブランド・リレーションシップ 
 
・タイプ（例：親友、習慣、互恵性…） 
・情緒性 
・規範 
・次元（構成要素） 
・進化 
行動的影響  
 
・購買 
・反復購買（ブランド・ロイヤルティ／習慣） 
・ブランド許容 
・ポジティブな WOW 
・ブランド・コミュニティへの関与  
・ブランド拡張に対する受容  
 
心理的影響  
 
・態度 
・満足 
・愛着 
・愛  
・コミットメント  
 
ブ
ラ
ン
ド
と 
自
己
と
の
つ
な
が
り 
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 本研究では、ブランド・リレーションシップ形成要因における消費者の価値観に着
目し、どのような価値観がブランドとの結びつきを強めるのかを明らかにする。 
 
第二節	 本論文の構成	 
	 本論文は、序章も含め全七章から構成されている。 
	 序章では本研究の目的と背景及び本論文の構成を紹介する。第一章では、ブラン
ド・リレーションシップに関する先行研究をブランド・リレーションシップ概念、ブ
ランド・リレーションシップの影響、ブランド・リレーションシップの形成要因とい
う３つの研究課題領域ごとに紹介する。第二章では、価値観に関する先行研究を社会
心理学及び消費者行動論２つの学問領域から紹介する。第三章では、第一章及び第二
章で紹介した先行研究を基に本研究の理論的枠組みを構成し、仮説を導出する。第四
章では、検証モデル・調査票の作成といった調査方法について説明し、本調査の概要
について述べる。第五章では、本調査の分析及び考察を行う。終章では、本研究のま
とめを行い、本研究の貢献及び研究の限界と今後の課題について述べる。 
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第一章 ブランド・リレーションシップに関する研究 
	 「ブランド・リレーションシップとは、消費者が特定のブランドとの間に抱く心理
的な絆や結びつきであり、当該ブランドに対する態度や行動に肯定的な影響を及ぼす
ものである」（久保田 2010c, p.1）。序章で述べた通り、ブランド・リレーションシッ
プの研究課題は大きく３つに分けることができる（図表０−２参照）。本章では、序章
で示した３つの研究課題に沿って、ブランド・リレーションシップに関する先行研究
を紹介する。 
 
第一節	 ブランド・リレーションシップ概念	 
	 第一の研究課題として、ブランド・リレーションシップ概念に関する研究が挙げら
れる（図表０−２太線枠の部分）。ブランド・リレーションシップ概念は、研究者によ
って様々な捉え方がされている。本節では、代表的なブランド•リレーションシップ概
念に関する先行研究を取り上げる。 
 
１．ブランド•リレーションシップ・クオリティ 
	 消費者行動研究において、ブランド・リレーションシップ概念に着目し、初めてそ
の理論化を試みたのは、Fournier(1998, 2009) である３。 
 
	 Fournier（1998）は、これまでのブランド・ロイヤルティとリレーションシップ・
マーケティング両概念についての問題点を指摘し、消費者とブランドの関係性とはパ
ートナーシップの関係であるとしてブランド・リレーションシップ概念を打ち出した。 
	 Fournier(2009)は、消費者とブランドとの関係について、以下３つのtenets（教義）
を挙げて説明している。そして、関係性の質を評価する尺度してブランド•リレーショ
ンシップ・クオリティ（図表1−1）を打ち出している。 
 
１．関係性とは、目的に結びついた事象である 
                                                
３ 以下、本稿の記述は菅野(2011a)の書評を参照した。 
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 １つ目のtenetは、関係性とは消費者が生活の中で、ブランドに何らかの意味を付与
することによって生まれるものであるということである。それはつまり、ブランドが、
消費者の人生の目標の達成を支援したり、精神的なサポートをしたり、アイデンティ
ティを表現したり、といったことである。故に、関係性とは、目的と結びついた事象
である。 
	 消費者とブランドとの関係性を真に理解するためには、消費者の生活の中で、ブラ
ンドや企業がどのような関係性を消費者との間に築いているのか、よく観察すること
が求められる。 
 
２．関係性とは、多様性をもった事象である 
	 ２つ目のtenetは、関係性には様々な形が存在し、いくつかの側面があるということ
である。Fournier（2009）は、ブランド・リレーションシップの要素として、６要素
（相互依存、愛、コミットメント、パートナーの質、自己との結びつき、［消費者か
らブランドへの］親密性及び［ブランドから消費者への］親密性）を挙げ、ブランド・
リレーションシップ・クオリティとして、関係性の質を測定する尺度を提案している
（図表1−1）。またFournier（1998）は、消費者がブランドとの間に築く関係性には、
人間間の関係性と同様に多様な形があるとして、15の類型を挙げている（図表1−2）。
このように、関係性とは、１つの側面、もしくは１つの形のみによって捉えることが
できない、複雑で多様な事象であると言える。 
 
３．関係性とは、プロセスの事象である 
	 ３つ目のtenetは、関係性とは、発展したり、衰退したりと、常に変化するダイナミ
ックなプロセスであるということである。Fournier（2009）は、ハーレー・ダビッド
ソンのオーナーズ組織であるH.O.G.を取り上げた関係性の発展モデルの分析、さらに
は、関係性プロセスのメカニズムのワーキングモデルが提案されている。こうしたブ
ランド・リレーションシップのプロセスのメカニズムについての研究はあまり進んで
いない部分であり、それを明らかにするためには、関係性に関する諸学問をベースと
した様々な観点の統合が必要であることをFournierは言及している。 
 
	 
 12 
図表１−１	 ブランド・リレーションシップ・クオリティ	 
BRQ 測定尺度	 
相互依存 ブランドから得られる利得があり、必要である 
ブランドは、日々の生活に不可欠なものである 
頼れるブランドである 
愛・コミットメント このブランドと私はぴったり合っている 
このブランドを真に愛している 
もしこのブランドが利用できなくなるとしたら、私は不安になるだ
ろう 
このブランドに忠実である 
このブランドを使い続けるために、何かしらの犠牲はいとわない 
このブランドは、他と比べられない特別なものであると思う 
他のブランドに目移りすることはない 
パートナーの質 このブランドは私のことを気づかってくれる 
このブランドは私の言うことに耳を傾けてくれる 
もしこのブランドが間違いをした時には、償ってくれるだろう 
最良の選択をするに当たって頼れるブランドである 
このブランドは私の関心事に反応してくれる 
自己との結びつき このブランドは私の一部である 
このブランドとのつながりは私の原動力となっている 
このブランドは、私の人生の目標や問題に合致している 
このブランドを使うことで、私はコミュニティの一員になれる 
このブランドの使用によって、他者との関係ができる 
ノスタルジックな愛着を感じる 
このブランドに対して感情的な気持ちがある 
このブランドは、私の人生の思い出を思い起こさせてくれる 
このブランドには、個人的な思い出がある 
親密性 
（消費者−ブランド） 
このブランドの歴史や背景を知っている 
このブランドの謂われや意味を知っている 
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普通の人よりもこのブランドについてよく知っている 
親密性 
（ブランド−消費者） 
この企業は、私のニーズを理解している 
私のことをよく理解しており、私に合った製品を企画している 
この企業は、人としての私をよく理解している 
出所）	 Fournier (2009)４ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
４ 菅野（2011b）が翻訳。 
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図表１−２	 ブランド・リレーションシップの類型	 
関係の類型  定義  事例  
お見合い結婚 第三者の選好によって押し付けら
れた非自発的なつながり。長期的、
排他的なコミットメントの関係を
目的とするが、情緒的な愛着の程度
は低い。 
Karenは、前夫の好みによって日用
品のブランドを選択していた。 
カジュアルな
友人 
愛情と親密さの程度が低い友情関
係。つながりは散発的であり、相互
作用と見返りへの期待は低い。 
Karenは、どの洗剤のブランドも同
じだと思っており、一番安いものを
買っている。 
都合のいい結
婚 
環境の影響によって促進された、長
期の関係。満足によって規定され
る。 
Vickiは、お気に入りのブランドの商
品が引っ越し先で売っていないの
で、違うブランドのものを買ってい
る。 
忠実なパート
ナーシップ 
愛情や親しみ、信頼、コミットメン
トによって支えられた、長期で自発
的なつながり。 
Karenは、他に新製品が出ようと、
他のブランドがクーポンで割引にな
っていようと、大好きなゲータレー
ドを買う。 
親友 真の自己、誠実さ、親密さの提示に
よって保証される、相互作用のある
自発的なつながり。パートナーのイ
メージとの一致、もしくは個人的関
心と一致した関係。 
Karenは、離婚を決意した時、学生
時代にやっていたランニングを再開
するためにリーボックのランニング
シューズを購入した。リーボックは、
彼女にと 
って、バイタリティや自立の象徴で
ある。 
限定された友
情 
専門的、状況特定的で、永続的な友
情関係。 
Vickiは、数多ある香水ブランドの中
からRevlonのIntimateと、Jordache
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他の友情関係に比べて親密さの程
度は低いが、社会感情的な見返り、
相互依存性は高い。 
のLove Muskを選択した。 
更にそれらを1年間使用し、最終的に
RevlonのIntimate Muskを自分の香
りに選択した。 
親類 家族から継承された非自発的なつ
ながり。 
Vickiが母親からもらったTetleyの
紅茶。 
回避された関
係 
他のブランドから逃れるためのつ
ながり。 
仕事場で、アップルかゲートウェイ
のPC しか選択できないKaren は、
「アップル的人間」ではないので、
ゲートウェイのパソコンを使ってい
る。 
幼年時代の仲
間 
過去が偲ばれる関係。過去の自己を
思い出すことで、ほっとしたり、安
心したりする。 
エスティ・ローダーは、Jeanに母親
を思い出させる。 
求婚関係 忠実なパートナーシップの前段階
の関係。 
Vickiは、ムスクの香りが好きで、数
多ある香水ブランドの中からRevlon
のIntimateと、JordacheのLove 
Musk を選び、両方共使っている。 
依存関係 唯一のパートナーであるという強
迫観念を持ち、感情的に依存した関
係。関係を喪失することに対して不
安に思う。 
Vicki にとって、Mary Kayは唯一の
化粧品ブランドであり、それ以外の
ブランドを使うことは考えられず、
それ無しで生活することは考えられ
ない。 
対立関係 ネガティブな感情を伴う情熱的な
関係。 
レギュラーのコカ・コーラの味が好
きなKarenは、みんなが飲んでいる
まずいダイエット・コークは絶対飲
まないと決めている。 
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出所）	 Fournier (2009)５ 
 
２．ブランド・アタッチメント 
	 Park らは、心理学におけるアタッチメント理論を、ブランド・リレーションシップ
に適用した６。 
 
	 Park らは、ブランド・アタッチメントこそが、ブランド・リレーションシップの強
力な促進要因であるとして、心理学におけるアタッチメント理論の適用の有効性を指
摘し(Thomson, MacInnis, Park 2005; Park; Maclnnis and Priester 2009; Park, Priester, 
MacInnis and Wan 2009)、ブランド・アタッチメントを「ブランドと自己とを結び
つける絆の強さ」として定義している(Park, MacInnis, Priester, Eisingerich, and 
Iacobucci 2010)。 
	 アタッチメント概念に関する理論は、心理学者である J. Bowlby によって提唱され
た理論である。Bowlby によると、「アタッチメントとは、人と特定対象間における、
感情を伴った、対象特定的な心の絆（bond）」と定義される（Bowlby 1968, 1973）。
アタッチメントは、「略奪者からの保護」をめぐってなされる相互作用を通して形成
される（Bowlby 1968, 1973, 1976）。乳児が保護を求めてシグナルを発するとき、乳児
はその対象に対してアタッチメントを形成する。つまり、自分が一貫して誰かから保
                                                
５ 菅野（2011b）が翻訳。 
６ 以下、本稿の記述は菅野(2011b, 2013)の要約を参照した。 
秘密の関係 他者に知られることを恐れる、感情
的で個人的な関係。 
Karen は、子どもの時に食べていた
TootsiePopのキャンディーを職場の
机に潜ませて、仕事中にこっそり食
べている。 
奴隷関係 リレーションシップ・パートナーの
要求によってのみ規定される非自
発的なつながり。ネガティブな感情
を伴うが、持続せざるを得ない事情
がある。 
他に選択肢がないので、Karen は、
SouthernBellとCable Vision を利
用している。 
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護してもらえるという「安全の基地」としての信頼感こそがアタッチメントの本質的
要件であると考えられている（Goldberg 2000）。 
	 また、Parkらはブランド・アタッチメントをブランド・コミットメント（将来に渡
るブランドとの長期的な関係の維持への行動的意図）の先行要因として捉え(Park, 
Maclnnis and Priester 2009)、感情的反応としてのブランド・アタッチメントと、行
動的意図としてのブランド・コミットメントを分けて捉えている。また、彼らの研究
では、ブランド・アタッチメントをブランドと自己との結びつき(Brand-Self 
connection)と顕著性(Prominence)の2次元によって捉え、それらを測定する尺度を開
発している(Park, Priester, MacInnis and Wan 2009; Park et al. 2010)。前者は、自
己とブランドの同一化の程度を測定する項目、後者は、ブランドに関連する思考や感
情が生じる頻度を測定する項目によって構成されている（図表１−３）。 
 
図表１−３	 ブランド・アタッチメントの要因と帰結	 
 
 
 
 
 
出所）Park, Maclnnis and Priester (2009)７ 
 
３．適合性アプローチ 
	 久保田（2010c）によると、ブランド・リレーションシップの捉え方の研究の一つ
として「適合性アプローチ」とよべる枠組みを識別することができる。これは Sirgy
（1982; 1985）などによって論じられた自己適合性（self-congruity）を、ブランド・
リレーションシップの根源的なメカニズムと考えるものである。 
	 久保田(2010c, pp2-3)は、「適合性アプローチ」について以下のようにまとめている。 
 
	 適合性アプローチの基本的な考え方は、［人は自分のイメージ（自己イメージ）とあ
                                                
７菅野（2011b）が翻訳 
ブランドと
自己との結
びつき 
・自己の歓喜 
・自己の達成 
・自己の成長 
ブランドとの
関係性を維持
しようとする
行動的強度  
ブランド支援
行動  
ブランドに
関する考え
や感情の強
さ  
ブランドと自己の
結びつきの方略  ブランド・アタッチメント 
ブランド・コミッ
トメント  行動 
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るブランドのイメージとが適合したとき、そのブランドを選好する］というものであ
る（図表１−４）。ただし、自己イメージには現実の自己イメージと理想の自己イメー
ジがあるため、ブランドに対する選好もこれら双方に照らし合わせて生み出される。
つまり消費者は、現実の自己イメージと適合したブランドを選択することで自己概念
（自分自身がいかなるものであるかについての認識）の斉合性を保ち、理想の自己イ
メージと近いイメージのブランドに対してリレーションシップを形成するということ
が主張される８。 
 
	 適合性アプローチは、Aaker（1997）が（人のイメージと対応性がある）「ブラン
ド・パーソナリティー」として、ブランドのイメージを測定可能にしたことによって、
自己イメージとの対比が容易になり、活用の場を一層広めることになった（久保田 
2010c)。 
 
図表１−４	 適合性アプローチ	 
 
出所）久保田(2010b, p.39) 
 
	 しかし久保田（2010c, p.3）は適合性アプローチの限界点を以下のように指摘して
いる。 
 
                                                
８ なおこれら自己イメージは硬直的で一面的なものではなく、状況に順応するかたちでさま
ざまな顔をのぞかせる。したがって、ある消費者に選好されるブランド・イメージも状況に応
じて変化することになる（Aaker 1999）。 
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 まずブランド・リレーションシップは安定的かつ比較的長期的な心理状態であると
考えられている（e.g. Fournier 1998; Keller 2008）。しかし、適合性アプローチでは
このような心理状態を説明することはできない。上述のように、適合性アプローチは、
あるブランドのイメージと自己イメージの適合性をブランド選好の要因と考える、こ
のため、適合性アプローチによるブランド・リレーションシップは必ずしも利用経験
や購買経験に基づくものではない。また時間の経過と共に醸成されるものでもない
（c.f. Mangleburg et al. 1998）。すなわちそれは、ブランド・リレーションシップと
自己イメージが適合することで即時的に生じるものであり、また自分らしさにより近
い他ブランドが見つかったときには、容易に弱まりうるものである。したがって適合
性アプローチで説明されるブランド・リレーションシップとは、長期的かつ安定的な
ものというよりも、比較的短時間で形成される、穏やかな心理的結びつきということ
になる。 
	 さらに、適合性アプローチは、ブランド・リレーションシップの影響に代表される
ブランドに対する支援的（ないしは利他的）な行動を説明することができない。既存
研究によると、ブランドに対して絆を感じている消費者は、直接自らの利益にならな
いにも関わらず、知人や友人に対し、伝道師のような行動をとる。またブランドの問
題点や改善点を、当該企業に向かって積極的にフィードバックしようとすることもあ
る。しかし、このような支援的行動行動が生ずるメカニズムを、ブランド・イメージ
と自己イメージの適合性から説明することは困難である。 
 
４．同一化アプローチ 
	 久保田（2010c, pp.3-4）は、適合性アプローチの限界を述べ、「同一化アプローチ」
を提唱した。 
	 同一化アプローチでは、ブランド・リレーションシップを「ブランドとの同一化を
基盤とした結びつきの感覚」と考える(久保田 2010c)。久保田(2010c)は同一化アプロ
ーチについて以下のように述べている。 
	  
	 心理学領域の研究によると、「私は大学教員だ」「私は日本人だ」といった具合に、
人は周囲との関係を用いて自分を定義づけることがある（遠藤 2005）。久保田(2010c)
は、これと同様に、現代社会に生活する消費者は、特定のブランドとの関係を用いて
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自分らしさを認識することがあると指摘する。つまり、消費者は、自分自身をあるブ
ランドと結びついたものとして定義することで、自分らしさを感じることがあるとい
うのである。 
	 このような結びつきが形成されると、そのブランドは自分自身を語るために欠くこ
とのできない存在となり、ブランドとの一体感が生まれる。 
	 ブランドとの同一化が生じているということは、そのブランドが自己概念の一部を
形成していることである。自分らしさを認識したり、自分自身を語るために必要な要
素の一つとなっていることを意味したりしている。同一化アプローチとは、ブランド・
リレーションシップの実体を、このブランドとの同一化に求めるアプローチである。 
	 同一化アプローチは、適合性アプローチと同様にブランド・リレーションシップを
自己イメージや自己定義といった、自己概念レベルでの議論で説明するものである。	 	 
しかしそのロジックは異なるものである。適合性アプローチでは、消費者は自己概念
と近似したブランドを選好する。たとえば、「無骨で、タフで、アウトドア志向な自分」
を知覚する消費者は「無骨で、タフで、アウトドア志向なブランド」を好むと考える
（図表１−４）（c.f. Aaker 1999）。これに対して、久保田(2010c)が提唱する同一化ア
プローチでは、消費者は自己概念の定義の一部に特定のブランドを組み込むと考える。
またそれによってこのブランドに好意的な態度や行動を示すと考える。例えば、ある
消費者が「私はハーレーダビッドソンという、無骨で、タフで、アウトドア志向のブ
ランドのオートバイを乗りこなす男だ」と思うことで自分らしさを感じたとする。す
ると（人は自己に対して肯定的な評価を維持する傾向があるため）自分自身の一部の
ような存在となったブランドにも好ましい評価をすることになり、結果、購買傾向や
推奨傾向が高まる。また自分自身の一部のように感じるがゆえ、しばしば支援的（な
いしは利他的）な行動をみせる（図表１−５）。 
	 つまり、適合性アプローチでは、既に存在する自己概念を表現するためのツール（自
己呈示としてのツール）としてブランドを位置づけるが、同一化アプローチでは、自
己概念を形づくるもの（自己定義の構成要素）としてブランドを位置づける。したが
って、同一化アプローチにおいて、消費者にとってブランドは固有の意味を待つ代替
性の低い存在となり、相対的に安定した選好を獲得することになる。またそこでは、
ブランドは自分自身の一部のような存在となるため、しばしば支援的（ないしは利他
的）な行動の対象になるのである。 
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図表１−５	 同一化アプローチ	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）久保田(2010b, p.39) 
	  
	 久保田(2010c)は、「同一化アプローチ」を基に、ブランド・リレーションシップの
測定尺度を開発した。ブランド・リレーションシップの構成要素には、認知的要素、
情緒的要素、評価的要素が選定された（図表１−６）。また、外的基準には、購買継続
意向、推奨意向、支援意向、私的自己意識が選定され、公的自己意識も補助的に用い
られた（図表１−７）。 
 
図表１−６	 ブランド・リレーションシップの構成要素	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）久保田(2010c, p.6) 
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図表１−７ブランド・リレーションシップと外的基準との関連	 	 
 
出所）久保田(2010c, p.9) 
 
	 基準関連妥当性の確認の結果、ブランド・リレーションシップは、購買継続意向、
推奨意向、支援意向のいずれにも影響を及ぼしていることが確認された。また私的自
己意識が高い人ほど、特定のブランドに対してリレーションシップを形成しやすい傾
向が確認された。しかし公的自己意識の高さによって、特定のブランドに対してリレ
ーションシップが形成されやすくなることは確認されなかった(久保田 2010a, p.15)。 
 
５．概念間の相違に関する研究 
	 斉藤・星野・	 宇田・山中・	 魏・林・	 松下(2012)は、ブランドコミットメントに対
するブランドと自己との結びつき、ノスタルジックな結びつき、ブランドラブの包括
的テストを行い、構成概念それぞれの固有の効果を評価した（以下、ブランドコミッ
トメントをコミットメント、ブランドと自己との結びつきを自己との結びつき、ブラ
ンドラブをラブと省略する）。 
	 斉藤ら(2012)の研究は、今まで曖昧だった各概念を定義することから始まる。 
①ブランドコミットメント 
	 斉藤ら(2012)によると、既存研究において、コミットメントは２つの異なる概念化
がなされてきた。１つは、コミットメントを行動意図とするものである。
Fournier(1998)のコミットメントは、ブランドとの「長期的関係を支援するように行
動する意図」である。また、Thomson, Maclnnis, and Park(2005)によると、コミッ
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トメントは「個人が（ブランドとの）関係を長期的視点から考え、たとえ困難があっ
てもその関係にとどまろうという意思を持つ程度」である。これらのコミットメント
の定義はいずれも、長期的関係の継続に言及している。長期的関係は消費者がブラン
ドの購買を続けることだけではなく、ブランドが存続し続けることによって実現され
るものである。従って、行動意図としてのコミットメントには、ブランドを存続させ
ようという動機付けが含まれている	 (斉藤他 2012, p.60)。 
	 もう１つは、コミットメントを愛着とするものである。コミットメントをブランド
に対する愛着として最初に見なしたのは Traylor(1981)である。Traylor(1981)は、「コ
ミットメントは製品クラス内のある特定のブランドに対する心理的愛着である」と述
べている。Traylor(1981)以降も、コミットメントと製品関与との関係を検討した
Beatty, Kahle, and Homer(1988)や Warrington and Shim(2000)、また Desai and 
Raju(2007)などにおいて、コミットメントは愛着として定義されている(斉藤他 2012, 
p.61)。 
	 斉藤ら(2012)の研究では、上記コミットメントに関する異なる概念のうち前者を採
用し、コミットメントをブランドとの関係の長期的継続を目的とする行動意図として
定義している。 
②ブランドと自己との結びつき 
	 斉藤ら（2012, p.61）によると、ブランドと自己との結びつきは、ブランドと現在
の自己（即ち、実際の自己や理想の自己）との一貫性、つまりブランドが現在の自己
概念に貢献する程度である。Fournier(1994, p.137)によると、自己との結びつきは「ブ
ランドとその人現在の（実際の、あるいは、理想の）自己との間に形成された絆」で
ある。Fournier(1998, p.364)は、自己との結びつきを「ブランドが重要なアイデンテ
ィティ、タスク、あるいはテーマに貢献しており、従って、自己の重大な側面を表現
できる程度」としている。Fournier(1994,1998)以降も、「個人がブランドを自己概念
に組み込んできた程度」(Escalas and Battman 2003, p.340)、「ブランドが消費者の
アイデンティティ、価値、目標に貢献する程度」(Swaminathan, page, and 
Gurhan-Canli 2007, p.248)といったように、ほぼ同様の概念化がなされている(斉藤
他 2012, p.61)。 
③ノスタルジックな結びつき 
	 斉藤ら（2012, pp.61-62）によると、ノスタルジックな結びつきは、ブランドと過
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去の自分に関する知識の結びつきの強さである。過去の自分に関する知識には、過去
の自己概念(Fournier 1994)と、過去に自分が経験した出来事、即ち、自伝的記憶（e.g., 
Baumgartner, Sujan, and Bettman 1992: Sujan, Bettman, and Baumgartner 1993）
が含まれる。ブランドと結びついている自伝的記憶は、必ずしもブランドの使用経験
だけではなく、（そのブランドをよく使用していた頃に経験した）ブランドが登場しな
い出来事が、ブランドと結びついている事もある（cf. Baumgartner 1992）。 
④ブランドラブ 
	 斉藤ら（2012, p.62）は、ラブをブランドに対する強いポジティブな感情的反応と
して定義している。Carroll and Ahuvia(2006, p81)によると、ブランドラブは「特定
のブランドに対して満足した消費者が持つ、情熱的で情動的な愛着の程度」である。
また Fournier(1994, p.130)では、「リレーションシップパートナーの間で形成される
情動的絆の強さ」をラブ／パッションと呼んでいる。これらの定義は感情のみに言及
した狭い定義ではあるが、より広い概念領域を指してラブと呼ぶこともある。例えば、
Batra, Ahuvia, and Bagozzi(2012)のラブ概念は、自己とブランドとの統合、情熱に
導かれる行動、ポジティブな情動的結び付き、長期的関係等７つの下位次元から構成
される。ラブにも様々な定義があるが、前述したように斉藤ら(2012)の研究のラブ概
念は、Carroll and Ahuvia(2006)や Fournier(1994)と同様に、感情的反応のみに概念
領域を限定した狭義のラブである(斉藤他 2012, pp.62)。 
	 斉藤ら(2012)は、近接した上記４つの概念に境界を示している（図表１−６）。 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
 25 
図表１−６	 概念領域の境界	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）斉藤他(2012, p.63) 
	  
	 斉藤ら(2012)は、上記のように構成概念の定義付けを議論した上で、上記の代替的
説明概念を含む包括的モデルを構築し（図表１−７）、各構成概念のブランドコミット
メントに対する固有の効果を経験的にテストした。実証分析の結果、（１）ブランドと
自己との結びつきはブランド•コミットメントに対してプラスの直接効果を持つこと、
（２）ノスタルジックな結びつきはブランドコミットメントに対して直接効果を持た
ないが、ブランドと自己との結びつきを媒介として間接的にブランドコミットメント
に影響を及ぼすこと、（３）ブランドラブの直接効果はブランドと自己との結びつきの
直接効果よりも小さく、２つのうち１つのデータでは非有意であることが示された(斉
藤他 2012, pp.57)。 
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図表１−７	 包括的モデル	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）斉藤他（2012, p.66） 
 
第二節	 ブランド・リレーションシップの影響	 
	 第二の研究課題として、ブランド・リレーションシップ影響に関する研究が挙げら
れる（図表０−２細実践枠の部分）。ブランド・リレーションシップは消費者に対し、
行動的もしくは心理的な影響を与える。ブランド・リレーションシップは、反復購買
としてブランド・ロイヤルティ、ブランドの許容、クチコミといった行動的要因にど
のような効果があるのか、さらには、反復購買としてブランド・ロイヤルティ、ブラ
ンドの許容、クチコミといった行動的要因にどのような効果があるのかについて研究
が行われている。本節では、ブランド・リレーションシップの影響についてまとめる。 
 
１．ブランド•リレーションシップの効果 
	 ブランド・リレーションシップを構築することによって生じる効果について、様々
な研究が行われている９。 
 
                                                
９ 以下、本稿の記述は菅野(2011b)の要約を参照している。 
ノスタルジックな
結びつき 
自己との 
結びつき 
ラブ 
コミットメント 
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 Fournier(1998)は、ブランド・リレーションシップの直接効果として、代替案への
低減、ブランドへの好意、ブランドに対する寛容・許容、パートナー知覚のバイアス、
属性バイアスを挙げている。 
	 Thomson, Maclnnis and Park(2005)は、満足、製品関与、態度的ブランド選好、ブ
ランド・リレーションシップとしての情緒的愛着が、ブランド・ロイヤルティ及び支
払い意思額(willingness to pay)に影響を与えているかどうか検証を行った。結果、ブ
ランド・ロイヤルティに対しては、全ての変数が有意に正の影響を与えていた。しか
し、支払い意思額(willingness to pay)に対しては、ブランドへの情緒的愛着のみが、
有意かつポジティブな影響を与えていた。 
	 Esch,Langner,Schmitt and Geus(2006)は、ブランド・リレーションシップの長期
的効果について指摘した。Esch(2006)らは、ブランド知識とブランド・リレーション
シップが、現在の購買及び将来の購買意向にどのような影響を与えているのかについ
て検証を行った。結果、ブランド知識は、現在の購買に対して、ポジティブな影響を
与えていた。しかし、将来の購買に対して、ブランド知識は直接的な影響を与えてお
らず、ブランド知識を介して醸成されるブランド・リレーションシップが、将来の購
買に対して、有意かつポジティブな影響を与えていた。この研究により、ブランド認
知やイメージといったブランド知識の向上だけでは、将来の購買は約束されず、ブラ
ンド知識を基にしたブランドへの信頼や愛着の醸成といったブランド・リレーション
シップの構築が、将来の購買意向の生成につながることが明らかとなった。 
 
	 久保田(2010c)は、同一化アプローチにおけるブランド・リレーションシップの測定
において、ブランド・リレーションシップは、購買継続意向、推奨意向、支援意向の
いずれに対しても影響を及ぼしていることを明らかにした。 
 
２．ブランド•リレーションシップ終了後のアンチ・ブランド行為 
	 ブランド・リレーションシップが生じることによるマイナスの影響についても研究
されている。 
	 Johnson et al. (2011)は、ブランド・リレーションシップ終了後に起こるアンチ・
ブランド行為について研究した。	  
	 自己と関連した関係性(self-relevant)は、ブランドとの関係性を強める傾向がある
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一方、その関係が終了した時、独自の傾向を持つ可能性がある。何故なら、それは自
己概念の損傷を伴うからである(Lewandowski et al. 2006)。いかなる重要な関係の終
了も、個人の自己定義や幸福の感情にネガティブな影響を与え（Stephen 1987）、プ
ライドや恥のような自己意識感情（self-conscious emotions）は、達成感や自己関連
した目標のフラストレーションに直接影響する（(Michael et al. 2007; Mills et al. 
2007; Owusu-Bempah 2007; Sabini and Silver 2005)。 
	 しかし、自己中立(self-neutral)な関係性は、アンチ・ブランド行為に繋がりにくい
ということができる。自己中立な関係性は、自己概念を脅かされない。それゆえ、自
己尊厳の減少に対処する必要性がないからである。 
	 研究の結果、自己中立な関係性と比べ、自己と関連した関係性を持った消費者は、
ブランド・リレーションシップ終了後、ネガティブなクチコミ行為等ブランドに対す
るアンチ行為を行う可能性があることが確認された。また、決定的な出来事(critical 
incidents)の有無は必ずしもアンチ・ブランド行為に影響するとは限らないことを示
した（図表１−８）。 
	 Johnson et al. (2011)の研究は、ブランド・リレーションシップ終了後にも、ブラ
ンドと顧客の関係は続き、かつてブランドに熱心だった顧客が、頭痛の種に変わるか
もしれないという可能性を示した。 
 
図表１−８	 アンチ・ブランド行為の要因	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）Johnson et al. (2011)をもとに筆者が作成 
自己と関連した関係性 
(self-relevance) 
自己意識感情 
(self-conscious emotions) 
アンチ・ブランド行為 
(anti-brand actions) 
自己中立の関係性 
(self-neutral) 
（−） 
（+） 
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第三節	 ブランド・リレーションシップの形成要因	 
	 第三の研究課題は、ブランド・リレーションシップの形成要因に関する研究である
（図表０−２点線枠部分）。ブランド・リレーションシップの形成要因の解明は、現時
点における最も中心的なテーマであり（菅野 2011b, p.189）、様々な研究が行われて
いる。本節では、ブランド・リレーションシップの形成要因をテーマとした研究をま
とめる。 
 
１．Escalas and Bettman(2005)の研究 
	 Escalas and Bettman(2005)は、社会的要因や個人的要因に着目し、自己とブラン
ドとの結びつきに対する準拠集団の影響について研究した。彼らは、準拠集団と合致
するイメージを持つブランドは、ブランド・リレーションシップ（自己とブランドと
の結びつき）を強めることを検証し、準拠集団がブランド・リレーションシップの形
成要因になることを示唆した。 
	 人々は、ただ単に製品を購入するのではなく、自己概念を定義づけるために製品を
購入する(Levy 1959)。そして、ブランドの選択は、ブランドと自己イメージに合致し、
ブランドは、自分を表現するだけにとどまらず、自己同一性(self-identities)を創造す
る(McCracken 1989) (Escalas and Bettman 2005, PP.378-379)。 
	 準拠集団は、ブランドの意味創造において重要な源泉となる。消費者は他者を世界
に対する信念を評価する情報源として活用し、特に信念が同じ者や、似たものは重要
視する。準拠集団に関する消費者研究では、準拠集団のメンバーとブランドの使用と
の一致や（e.g., Bearden and Etzel 1982: Bearden, Netemeyer, and Teel 1989: 
Burnkrant and Cousineau 1975; Childers and Rao 1992; Moschis 1985）、幾つかの
種類の社会的影響(e.g., Bearden and Etzel 1982; Park and Lessig 1977)が確認され
ている。 
	 Escalas and Bettman(2005)は、McCracke(1989)の理論や、上記準拠集団の既存研
究を基に、Escalas and Bettman(2003)の尺度（図表１−９）を用い、準拠集団とブラ
ンド・リレーションシップに関する２つの実験を行った。そして、以下３つの結果を
得た（図表１−１０）。 
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図表１−９	 自己とブランドの結びつき(self-brand	 connection)の測定尺度	 
１、 このブランドは私を表現している。 
２、 私は私自身とこのブランドを同一視している。 
３、 私はこのブランドとのつながりを感じる。 
４、 私は自分とはどういう人間か、このブランドによって伝えることができる。 
５、 私はこのブランドが自分のなりたい自分に近づけるように助けてくれている
と思う。 
６、 私はこのブランドが私であるかのように思える。 
７、 このブランドは私に合っている。 
出所）Escalas and Bettman (2003, 2005)１０  
 
 
（１）準拠集団に合致するイメージを持つブランドは、自己とのブランドの結びつき
を強めるが、準拠集団に合致しないイメージを持つブランドは、自己とブランドの結
びつきにネガティブな影響を与える。 
（２）非準拠集団(outgroup)において、個人主義(independent)の消費者は 、集団主
義者(interdependent)の消費者に比べて、自己とブランドとの結びつきが低い。 
（３）準拠集団において、シンボリックなブランドは、自己とブランドとの結びつき
にポジティブな影響を与える。 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
１０ 菅野(2011b)が翻訳。 
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図表１−１０	 検証結果 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）Escalas and Bettman (2005)を基に筆者作成。 
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２．Chaplin and John(2005)の研究 
	 人はブランドと結びつく事により、自己概念を創造し伝える。そして、この現象は
大人の消費者の間で良く見られるものである。しかし、子供や青春期の間のブランド
の役割に関してはあまり知られていない。Chaplin and John(2005)は、上記研究上の
ギャップを埋めるため、8−18 歳の子供を対象に、年齢発達に伴うアイデンティティ形
成とブランド•リレーションシップの関連について研究し、自己概念とブランドとの結
びつきについての考察を行った。調査の結果、年齢が上がる（アイデンティティが明
確化していく）とともに、ブランドと自己概念との結びつきが多くなることを明らか
にした。７〜８歳の子供は、所有しているブランドなど、限られたブランドとだけ結
びつきを持っていたが、１２〜１３歳の子供は、自己概念と結びついたブランドとの
結びつきを増加させていた１１。 
 
３．Braun-Latour, LaTour and Zinkhan(2007)の研究 
 Braun-laTour, LaTour and Zinkhan(2007)は、ブランド・リレーションシップと消
費者の幼児期記憶(childhood memories)との関連について指摘している。彼らは、消
費者の自動車に関する幼児期記憶がどのようにしてブランドとの関係性を形成してい
くのかについて、ZENT インタビュー調査によって検証している。結果、幼児期記憶
は、ブランドとの現在の選好、そして将来の選好に大きな影響を与えている事を明ら
かにしている１２。 
 
４．Rindfleisch, Burroughs, and Wong (2009)の研究 
	 Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)は、消費者の価値観に着目し、物質主義
とブランド・リレーションシップの関係について研究した。 
	 物質主義(Materialism)は、人生の価値観として注目を集めている。物質主義と幸福
度の関係や、物質主義と消費行動との関係は研究されているが(for exceptions, see 
Kasser and Sheldon 2000; Richins 1994a, 1994b)、物質主義とブランドとの関係性
についての研究は不足している。Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)の研究は、
上記研究上のギャップを埋めるものである。 
                                                
１１ 菅野(2011b)の要約を参照。 
１２ 菅野(2011b)の要約を参照。 
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 Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)は、恐怖管理理論(Terror-Management 
Theory; TMT)を理論的根拠とし、物質主義の消費者は、死への恐怖を和らげるためブ
ランドとの結びつきを強めると考え、以下２つの実験を行った。 
	 １つめの実験は、アメリカ人の成人を対象に行われ、ランダムに選ばれた 2,500 人
に質問票が郵送された。有効回答者数は 314 人であった。回答者は 51％が男性、83％
が白人（6％がアフリカンアメリカン、5％がヒスパニック、2％がアジア人）、平均年
齢は 49 歳、平均収入は 59,600$、そして 41％が学士を取得していた。 
	 測定尺度は、「ブランドとの結びつき（self-brand connection, communal-brand 
connection）」「ブランド・ロイヤルティ」「死に対する不安」「物質主義」が採用され、
コントロール変数として、「発達不安」「個人的不安」「社会的不安」が採用された。全
ての項目に７ポイントのリッカート尺度が用いられた。そして、「ブランドとの結びつ
き」においては、自動車、ジーンズ、電子レンジ、時計の４つの製品カテゴリーが用
いられた。 
	 重回帰分析の結果、物質主義はブランドとの結びつきにプラスの影響を与えること
が確認された。また、４つの不安要素の中で、死に対する不安のみが、ブランドとの
結びつきにプラスの影響を与えることが確認された。そして、単純傾斜分析(simple 
slope analysis)の結果、物質主義者の中でも、死に対する不安が高い被験者のみ、ブ
ランドとの結びつきが強いことが確認された（図表１−１１）。 
 
図表１−１１	 単純傾斜分析の結果	 
 
出所）Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009, p.8)を基に筆者作成 
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 ２つめの実験は、43 名のジョージア工科大学の学部生及び 82 名のウィスコンシン
大学マディソン校の学部生を対象に行われた。ジョージア工科大学の学生はサングラ
ス、ウィスコンシン大学マディソン校の学生は MP3 プレイヤーについて回答した。 
	 この実験では、Greenberg et al.(1990)に従い、状況をコントロールした。操作グル
ープに対しては、「自分に訪れるであろう死に対する感情を自由に記述してください。」
「あなたが身体的に死ぬ時、そして、身体的に死んでいたら、あなたに起きると思う
ことをできる限り記述してください」と質問した。また、コントロールグループに対
しては、「音楽を聴いている時の気持ちを記述してください。」「音楽を聴いている時、
身体的にあなたに起きると思うことをできる限り記述してください」と質問した。 
	 多変量分散分析(MANCOVA)の結果、物質主義者は、死に対する不安がある時、ブ
ランドとの結びつきが強いことを確認した（図表１−１２）。 
 
図表１−１２	 実験２結果	 
 
出所）Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009, p.10)を基に筆者作成。 
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 ２つの実験の結果、Rindfleisch, Burroughs, and Wong(2009)は、物質主義の消費
者は、死への不安が高い時、ブランドへの結びつきを強めることを明らかにした。彼
らの研究は、消費者の個人的要因（価値観、動機）が、ブランド・リレーションシッ
プの形成要因となることを裏付けた。 
 
５．久保田(2012c)の研究 
	 久保田(2012c)は、ブランド・リレーションシップの形成要因について検討した。 
	 久保田(2012c, pp.4-5)は、ブランド・リレーションシップの形成要因を、動機づけ
要因と知識形成的要因に識別した。動機づけ要因は自己高揚動機を満たす要因と自己
一貫性を満たす要因に分け、自己高揚動機を満たす要因として「自己と当該ブランド
の類似性」と「当該ブランドと他ブランドとの相違性」を(Bhatachrya and Sen 2003; 
Brewer 1991; Snyder and Fromkin 1980; Turner et al. 1987)、自己一貫性動機を満
たす要因に「好ましい思い出との結合」を挙げた。そして、知識形成要因として「ブ
ランドの顕現性」を挙げた（図表１−１３）。 
 
図表１−１３	 ブランド・リレーションシップの形成要因	 
 
出所）久保田(2012c, p.4) 
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 また、久保田(2012c, pp.5-6)は、ブランド・リレーションシップの可逆性を指摘し、
ひとたび形成されたブランド・リレーションシップは、（それまでとは逆に）自己との
類似性、他ブランドとの相違性、好ましい思い出、ブランドの顕現性に対して影響を
及ぼすと考えた。さらにリレーションシップが既に形成されることによって、その後
のリレーションシップが持続されること、すなわち持続効果がみられるようになると
考えた（図表１−１５）。 
 
図表１−１５	 概念モデル  
 
出所）久保田(2012c, p.6) 
 
	 久保田は(2012c)は、上記で挙げたブランド•リレーションシップの形成要因と可逆
性を確かめるため、交差遅延効果モデルで仮説を検証した（図表１−１６）。ブランド・
リレーションシップに用いた尺度は久保田(2010c)の尺度である。 
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図表１−１６	 検証モデル	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）久保田(2012c, p.13) 
	  
分析の結果、ブランド・リレーションシップの形成要因が識別されるとともに、ブラ
ンド・リレーションシップが可逆性を示すことが明らかになった。すなわち、（１）ブ
ランド・リレーションシップは「自己と当該ブランドの類似性」、「当該ブランドと他
ブランドの相違性」「好ましい思い出との統合」「ブランドとの顕現性」によって形成
が促進されることと、（２）いったん形成されると、これらの諸要因が取り去られても
一定の強度を保ち続けることが確認された（久保田 2012c, p.1）。 
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第二章 価値観に関する先行研究 
	 「価値とは、永続的な目標であり、行動の動機づけや、評価、選択に影響を及ぼす
生来的な願望を言語的に表明したものである」(坂野・武藤 2012)。 
	 本章では、社会心理学及び消費者行動研究における価値観研究について紹介する。 
 
第一節	 社会心理学における価値観研究	 
１．社会心理学における価値 
	 社会心理学では、価値についての検討が1950年以降盛んに行われてきた。 
坂野・武藤(2012)によると、社会心理学ではKluckhohn(1951)による定義が価値の最初
の定義であると考えられている。Kluckohn(1951)の定義は以下の通りである。価値は「明
示的であれ非明治的であれ、個人や集団に特有な願望の概念であり、利用可能な行動
の様式、手段、目的の選択に影響を及ぼすものである(p.395)」。また、Rokeach(1973)
の定義は、現在の価値研究でも頻繁に利用されている。Rokeach(1973)によると、価値
とは「特定の行動の在り様や存在の究極の状態が、反対のそれらよりも、個人的ある
いは社会的に好ましいとする、持続的な信念である(p.5)」。二人の立場を見ると、
Kluckehornは価値を「行動を生起させるもの」として、一方Rokeachは、価値を「行動
に意味を与えるもの」として、それぞれ異なる機能を想定していることがうかがえる
(坂野・武藤 2012)。また、Rokeachの後に、価値理論に新たな知見をもたらした
Schwartz(1992)は、価値を次のように定義した。「価値とは、望ましい、状況超越的な
目標であり、程度の差はあれ、人々の生活を導くために用いられるものである」。 
 
２．Rokeach の価値概説 
	 社会心理学における複数の価値の存在を背景として、これまでの価値の本質を示そ
うと様々な理論が提唱されてきた。なかでも、Rokeach(1973)は、価値を体系的にま
とめた初期の理論として、価値概説(Rokeach Value Survey; RVS)を提唱した。RVS
では、人間が求める価値として、望ましい究極のあり方を示す「最終価値（terminal 
value）」と、最終価値に到達するために必要な状態を示す「手段価値(instrumental 
value)」の２つが設定されている。さらにこの２つの価値を上位価値として、各価値
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の下に 18 の下位価値が位置づけられている（図表２−１）１３。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
１３坂野・武藤(2012)の要約を参照。 
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図表２−１	 RVS における最終価値と手段価値	 
最終価値(Terminal value) 
①快適・豊かな生活(A 
comfortable life) 
⑦家族の安全(Family 
security) 
⑬喜び(Pleasure) 
②刺激的・活動的な生活(An 
exciting life) 
⑧自由・独立(Freedom) ⑭救済・永遠の生命
(Salvation) 
③達成感(A sense of 
achievement) 
⑨幸福・充足(Happiness) ⑮自尊(Self-respect) 
④平和な生活(A world at 
peace) 
⑩内面の調和(Inner 
harmony) 
⑯社会的承認(Social 
recognition) 
⑤美しい世界(A world of 
beauty) 
⑪成熟した愛(Mature love) ⑰真の友情(True friendship) 
⑥平等・機会均等(Equality) ⑫国家の安全(National 
security) 
⑱叡智・博識(Wisdom) 
手段価値(Instrumental value) 
①野心溢れる・勤勉な
(Ambitions) 
⑦寛容な(Forgiving) ⑬論理的な(Logical) 
②心が広い(Broad-minded) 
 
⑧人を助ける(Helpful) ⑭愛情深い(Loving) 
③有能な・実効力がある
(Capable) 
⑨正直な・誠実な(Honest) ⑮素直な・従順な(Obedient) 
④陽気な・楽天的な(Cheerful) ⑩想像力のある・創造的な
(Imaginable) 
⑯礼儀正しい(Polite) 
⑤潔癖な・几帳面な(Clean) ⑪独立心のある・自立してい
る(Independent) 
⑰責任感のある(Responsible) 
⑥勇気のある(Courageous) ⑫知性溢れる・聡明な
(Intellectual) 
⑱自制心のある(Self-controle 
出所) Rokeach 1973１４ 
                                                
１４ 坂野・武藤(2012)が翻訳 
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３．Schwartz の価値概説 
	 Schwartz(1992)は、上記 RVS について、複雑であり、価値と価値との関係性につ
いては言及されていないことを指摘した。そこで、Schwartz(1992)は、価値が人間の
行動の目標であると同時に、どのような状況においても個人の行動の根底にある、一
貫した概念であると考えた。その考えを理論化したものが、Schwartz(1992)の価値概
説(Schwartz Value Survey; SVS)である。RVS では価値が単に２つのグループに分け
られ、並べられただけだったのに対し、SVS では、価値と価値の関係性に着目し価値
を 10 個に分類した。また、SVS では、10 個の価値が円環状に整理されており、強い
相関がある価値どうしが近い場所に、弱い相関がある価値どうしが遠い場所に配置さ
れている。また、この理論では、変化への開放性(openness to change)対保存
(conservation)対自己高揚(self-enhancement)対自己超越(self-transcendence)といっ
た４つの上位価値が対極的に位置づけられている（図表２−２）１５。 
	 以下、４つの上位価値と 10 個の下位価値について説明する１６。 
	 １つ目の上位価値は自己超越である。この価値は、他者を自分と同等として受け入
れ、他者の幸福に対して感心を持つことを重視する。自己超越には普遍と慈悲という
２つの下位価値があり、普遍とは、全ての人間の幸福、平和な世界、自然に対する理
解、感謝、保護の重視であり、慈悲とは、自分と関係する人間の幸福、誠実、責任感
の重視である。 
	 ２つ目の上位価値は、保存の価値である。保存の価値には調和、伝統、安全という
３つの下位価値がある。調和とは、礼儀正しさ、従順を重視し、他者を傷つける行為
や社会の規範を犯す行動の抑制であり、伝統とは、伝統的な文化、風習、宗教が示す
考え方を尊重することである。また安全とは、社会安全、他者との関係、自己の安全、
安定の重視である。 
	 ３つ目の上位価値は、自己高揚の価値である。自己高揚は他者と比較して自分の成
功、権力、支配を追い求めることを重視する価値である。自己高揚には、権力、達成、
快楽という３つの下位価値がある。権力とは、自分の社会的権力、名声、他者やリソ
ースを支配することの重視であり、達成とは、向上心や、自分の能力を示すことによ
る個人的な成功の重視である。また快楽とは、自分自身の喜び、快楽、満足の重視で
                                                
１５坂野・武藤(2012)の要約を参照。 
１６ 柏木(2009)の要約を参照。 
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ある。 
	 最後に、４つ目の上位価値として、変化への開放性が上げられる。変化への開放性
には、刺激、自主独往という２つの下位価値がある。刺激とは、刺激的な体験、新し
さ、挑戦の重視であり、自主独往とは、自由、好奇心、自分自身の独立した思考や行
動の重視である。 
 
 
図表２−２	 SVS における 10 個の価値	 
 
出所) Schwartz(1992)１７を基に筆者作成。 
	  
	 Schwartz(2012)は、４つの上位価値についての特徴を述べている（図表２−３）自
己高揚と保存は、社会的または身体的不安に対する不安に対処しており、自己超越と
変化への開放性は、個人的志向であると述べている(Schwartz 2012, pp.13-14)。 
 
                                                
１７ 坂野・武藤(2012)の翻訳版を参照。 
 43 
図表２−３	 普遍的価値の構造	 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
出所）Schwartz(2012, p.13)を基に筆者作成。 
 
４．価値と価値ではないもの 
	 坂野・武藤(2012)は、価値と価値ではない概念について以下のようにまとめている。 
 
	 価値は、態度(attitude)よりも抽象的で(Rockeach, 1973)、理想(ideal)に焦点を当て
たものであるとされている(Hitlin and Pliavin, 2004)。また、特性(traits)が永続的な
傾向であることに対し、価値は永続的な目標であること(Roccas, Sagiv, Schwartz and 
Kanfo, 2002)や、規範(norms)が特定の状況で生じる「しなければならない」という感
覚であるのに対し、価値は状況に依存しない、個人や文化における「こうありたい」
という感覚であること(Hitilin and Priavin, 2004)、さらに、価値は欲求(needs)を社会
的に受け入れる形で定義したものであること(Rokeach, 1973)が示されている(坂野・武
藤 2012, p.71)。 
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第二節	 消費者行動研究における価値観研究	 
１．Helgeson, Kluge, Mager, and Taylor(1984)の研究 
	 消費者行動研究において、価値観に関する研究は古くからあまり行われていない。
それを裏付ける研究として、Helgeson et al. (1984)の研究が挙げられる。 
	 彼らは、1950 年から 1981 に発行された消費者行動研究に関する 15,000 本の論文
を調べ、消費者行動研究におけるトレンドを調査した。調査後、彼らは消費者行動研
究における研究を４つの領域と 37 のトピックに分けた（図表２−３）。 
	 彼らの調査結果を見てみると、上記期間における価値観の研究(Values/Beliefs)は、消
費者行動研究全体のわずか 0.8％であることが分かる。前節で述べた社会心理学にお
ける価値観研究とは違い、消費者行動研究において、価値観研究があまり盛んでなか
ったことが窺える。 
 
 
図表２−３	 消費者行動における４つの領域と 37 のトピック	 
Internal External 
Attitudes (8.2)１８  Communications (2.9) 
Attribution (1.3) Consumer Socialization (2.0) 
Belief-Expectancy Models (1.9) Culture (1.9) 
Cognitive Dissonance (.6) Demographics(4.4) 
Information Processing (4.6) Family Decision Process (3.4) 
Involvement (.7) Group Influences (1.4) 
Learning (.7) Innovators/ Innovations (3.3) 
Life Style (3.2) Opinion Leaders (1.1) 
Motivation (1.8) Persuasion (1.5) 
Perception (8.0) Segmentation (1.7) 
Personality (2.2) Situation (2.7) 
Physiological (1.5) Social Stratification (.8) 
Values/Beliefs (.8)  
                                                
１８ 括弧内は全体に対する割合 
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Purchase Process Miscellaneous 
Brand Awareness/Loyalty (2.2) Consumerism (4.7) 
Choice (4.9) General (.8) 
Evaluation (2.9) Models (3.4) 
Post-Purchase (2.3) Preference (3.5) 
Purchase Decision Process (3.6) Public Policy (4.1) 
Search for Information (3.2) Store Patronage (1.8) 
出所）Helgeson et al. (1984, p.450)を基に筆者作成 
 
２．Burroughs and Rindfleisch (2002)の研究 
	 Burroughs and Rindfleisch (2002)は、物質主義と他の価値観との関係を研究した。 
物質主義は、様々な研究領域で盛んな研究が行われている。そして、物質主義は、生
活の満足度や(Richins and Dawson 1992)、幸せの度合いを低下させ(Belk 1985)、深
い神経的衰弱をもたらす(Kasser and Ryan 1993)と指摘されている。このような理由
から、物質主義は消費者行動の負の側面だと考えられている(Hirschman 1991)。 
	 Burroughs and Rindfleisch (2002)は、物質主義のこのようなネガティブな側面に
は、複雑な心理的な動きが影響しているとして、物質主義と他の価値観との関係を調
査した。 
	 Burroughs and Rindfleisch (2002)は、物質主義は集団志向(collective-oriented 
values)とは対比する価値観を持つと考えた。そして、価値観の測定尺度には、物質主
義の他、集団志向とされる宗教主義(religious values)、家族主義(family values)コミ
ュニティ主義(community values)、また Schwartz’s の 10 の価値観が採用された。 
	 相関分析と多次元尺度構成法(multi-dimensional scaling: MDS)により、物質主義
は、集団志向とは対極の位置にあり、個人的志向である快楽主義や権力主義と高い相
関があることが示された（図表２−４）。 
 
 
 
 
 
 46 
図表２−４	 MDS によるプロット及び相関分析結果	 
 
出所）Burroughs and Rindfleisch (2002)を基に筆者作成。 
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物質主義と各価値観との相関： 快楽＝.31**, 達成＝.16**, 権力=.48**, 刺激=.29**, 自主独往
=-.01, 安全=.02, 伝統=.10, 調和=-.14*, 普遍=-.12*, 慈悲=-.19**, コミュニティ=-.17**, 家族
=-.19**, 宗教=-.22**  (**p<.01, *p<.05) 
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第三章 仮説の導出 
	 第一章と第二章では、ブランド・リレーションシップ及び価値観に関する先行研究
を紹介した。本章ではブランド・リレーションシップと価値観との関係、理論的枠組
みを確認し、仮説の設定を行う。 
 
第一節	 ブランド・リレーションシップと価値観の関係	 
	 消費者の価値観とブランド・リレーションシップを結びつけた研究はあまり行われ
ていない（Rindfleisch et al. 2009）。第二章で紹介したRindfleisch et al. (2009)の研
究により、物質主義がブランド・リレーションシップに影響を与えることが明らかに
なったものの、未だに他の価値観に関する研究は行われていない。本研究では、
Rindfleisch et al. (2009)とSchwartzの価値概説を基に、消費者の価値観がブランド・
リレーションシップに与える影響について調査する。 
	  
第二節	 理論的枠組み	 
	 本研究では、ブランド・リレーションシップを「消費者が特定のブランドとの間に
抱く心理的な絆や結びつきであり、当該ブランドに対する態度や行動に肯定的な影響
を及ぼすもの」と定義し（久保田 2010c, p.1）、久保田(2010c)のブランド・リレーシ
ョンシップ尺度を採用する。 
	 次に、消費者の価値観とブランド・リレーションシップに関する研究から、本研究
における理論的枠組みを構築する。 
	 第二章で紹介した Rindfleisch et al. (2009)の研究によると、物質主義の消費者は、
死に対する不安が高い時、ブランド・リレーションシップが強まることが確認されて
いる。また、久保田(2010c)の研究では、公的自己意識や私的自己意識等の変数が、先
行要素とブランド・リレーションシップとの間に働くと考察されている。これらの先
行研究を参考に、本研究では、形成要因である価値観が、心理的変数を媒介し、ブラ
ンド・リレーションシップを強めることを想定する（図表３−１）。 
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図表３−１	 本研究の理論的枠組み	 
 
 
 
第三節	 仮説設定	 
	 本研究では、Schwartz の価値概説を採用し、Schwartz が定めた 10 個の価値から、
ブランド・リレーションシップを強める価値観を選定する。 
	 ブランドには、様々な働きがあると言われているが、その一つに不安を和らげる働
きがあるとされている(Allen, Fournier, and Miller 2008; Swaminathan , Page, and 
Gurhan-Canli 2007)。また、Rindfleisch et al. (2009)の研究では、死に対する不安を
和らげるため、物質主義の消費者はブランドとの結びつきを強めると述べられている。
そのため、本研究では、社会的または身体的に不安を覚える価値観が、ブランド・リ
レーションシップを強める可能性が高いと考える。 
	 Schwartz の価値概説では、４つの上位価値の特徴が述べられており、自己超越及
び保存の価値は、社会的または身体的な不安に対処していると述べられている（図表
２−３）。 
	 さらに、Burroughs and Rindfleisch (2002)の研究では、物質主義と Schwartz の価
値概説との相関が調査されており、保存より自己高揚の価値観の方が、物質主義との
相関が高いことが確認されている。 
	 （１）上記理由から、自己高揚の価値である快楽、権力、達成、そして先行研究で
確認された物質の４つの価値を本研究で採用する。 
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 次に、ブランド・リレーションシップを強める心理的変数を考える。本研究では、
ブランドが自己概念の一部を形成していると考える(久保田 2010c)。自己概念をつく
りだす過程では、自己査定及び自己高揚の動機が重要となるとされる（遠藤  2005, 
p.53）１９。 
	 （２）つまり、ブランド・リレーションシップを形成する時にも、自己査定動機や
自己高揚動機が重要になると考えられる。 
 
	 本研究の理論的枠組み及び（１）（２）より、快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)
の価値観は、自己査定動機及び自己高揚動機を媒介し、ブランド・リレーションシッ
プを強めると考える。従って、以下の仮説を設定した。 
 
	 仮説１：快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)主義は、自己査定動機に対してプラス  
の影響を与える。 
	 仮説２：快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)主義は、自己高揚動機に対してプラス
の影響を与える。 
	 仮説３：自己査定動機は、ブランド・リレーションシップに対してプラスの影響を
与える。 
	 仮説４：自己高揚動機は、ブランド・リレーションシップに対してプラスの影響を
与える。 
 
	 また、人々は自己定義としてブランドとの結びつきを強めるだけではなく、他者か
ら望ましく見られたいという思いからも、特定のブランドに結びつきを感じる事が在
る。つまり、ブランドとの結びつきには、（２）自己概念としての結びつきだけではな
く、自己呈示のための結びつきがある（久保田 2010c）。 
	 自己概念としての結びつき及び自己呈示としての結びつきを確かめるため、自己意
識２０の下位次元である私的自己意識及び公的自己意識との関係を調査する。 
                                                
１９ 自己査定(self-assessment)動機は、たとえ不都合な側面が明らかになろうとも、自分のこ
とを正確に知ろうとするのである。また、自己高揚(self-enhancement)動機は、自分がよい者
すぐれた者であることを示すような情報を選好し、自分に都合よく肯定的な方向へ歪めた理解
を形成・維持する傾向のことである（遠藤 2005, pp.53-54）。 
２０ 自己意識(self-consciousness)とは、自分自身に注意を向けやすい性格特性のことである。
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 久保田(2010c, pp.7-8)は、自己意識とブランドの関係について次のように述べてい
る。 
 
	 私的自己意識が高い人は、自分自身について感心が高いため、さまざまな要素を用
いて自分自身を確認したり実感しようとする。ブランドも自己確認のための重要な要
素として機能するため、私的自己意識の高い人ほど、ブランドとの間に自己定義的な
関係を築く傾向があると考えられる。 
	 さらに、公的自己意識の高い人は、自分自身を他者の視点から眺める傾向があり( 
Hass 1984）、男性の場合は衣類に対する感心が高く(Solomn and Schopler 1982)、女
性の場合は化粧に熱心な傾向が確認されている(Miller and Cox 1982)。要するに、公
的自己意識の高い人は、さまざまなツールを利用して自己をより良く見せようとする。
ブランドは、自己をより良く見せるための重要なツールとして機能するため、公的自
己意識の高い人ほど、ブランドを自己呈示のツールとして利用する場合がある。 
 
	 つまり、（３）自己定義的にブランド・リレーションシップとの結びつきを強める場
合には私的自己意識が重要になり、（４）自己呈示的にブランド・リレーションシップ
との結びつきを強める場合には公的自己意識が重要になる。 
	  
	 本研究の理論的枠組み及び（１）（３）（４）より、快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物
質(d)の価値観は、私的自己意識及び公的自己意識を媒介し、ブランド・リレーション
シップを強めると考える。従って、以下の仮説を設定した 
 
	 仮説５：快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)主義は、公的自己意識に対してプラス  
の影響を与える。 
	 仮説６：快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)主義は、私的自己意識に対してプラス
の影響を与える。 
                                                                                                                                              
Feningstein, Scheier, and Buss (1975)によると、自己意識は私的自己意識(private 
self-consciousness)と公的自己意識(public self-consciousness)の２次元から構成される。私的
自己意識とは、外からは見えない、自己の内面で私的な側面（動機、感情、思考、態度など）
に注意を向ける傾向であり、公的自己意識とは他者から観察可能な、自己の外的で公的な側面
（容姿、行動など）に注意を向ける傾向である(久保田 2010c, p.8)。 
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 仮説７：公的自己意識は、ブランド・リレーションシップに対してプラスの影響を
与える。 
	 仮説８：私的自己意識は、ブランド・リレーションシップに対してプラスの影響を
与える。 
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第四章	 調査方法 
	 本研究では、仮説を検証するためのモデルを構築し、共分散構造分析を行う。本章
では、検証モデル、調査票の作成及び本調査の実施について述べる。 
 
第一節	 検証モデル	 
	 本研究におけるここまでの議論にもとづくと、価値観と心理的変数及び心理的変数
とブランド・リレーションシップとの関係を検証する必要がある。本研究では、上記
の因果関係を検証するため共分散構造分析を用いる。 
	 仮説１から仮説８までを検証するために、図表４−１に示した推定モデルを作成した。
推定モデル１から８には、仮説１から仮説８までの関係がすべて組み込まれている。
したがって、このモデルを検証し、パスの有意性ないしは大きさを推定することで仮
説の検証が可能になる。 
 
図表４−１	 検証モデル１〜８	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 BR:ブランド・リレーションシップ	 
出所）筆者作成。 
 
第二節	 調査票の作成	 
	 各構成概念の測定尺度は、先行研究で使用されている尺度に基づき設定した。質問
項目には全て７ポイント・リッカート尺度を用いている。以下に各構成概念の測定尺
度の設計についてまとめる。 
	  
①快楽、権力、達成の測定尺度 
	 Schwartz の測定尺度を基に作成した２１。Schwartz の質問表と同じく質問項目の前
には説明文を挿入した。 
 
説明文：「人生における行動指針として、私にとってどんな価値観が重要で、どん
な価値観が重要でないのか」ということを自問自答していただきます。それぞれの
                                                
２１ 価値観の質問表（日本語版）は開発者である Schwartz 教授よりメールで入手し、使用許
可をいただいた。 
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価値観を理解していただくため、括弧の中に説明を加えました。 
	 あなたの人生の指針として、各価値項目があなたにとってどれぐらい重要であるか
を評価してください。 
 
快楽	 
a1：喜び（欲望の満足から得る喜び）	 
a2：人生を楽しむ（食べ物、余暇等などを楽しむ）	 
a3：勝手気まま（好き勝手なことをする）	 
権力主義 
a4：社会的権力（他人をコントロールする） 
a5：財産（物質的な富、お金） 
a6：権威（人を指示する、指示を与える権利） 
a7：世間体を保つ（メンツを保つ） 
達成主義 
a8：向上心（勤勉、大志を抱く） 
a9：影響力がある（他人や出来事に影響を与える） 
a10：有能（能力がある、効果的、効率的である） 
a11：成功（目的を達成する） 
 
②物質の測定尺度 
	 Richins(2004)の測定尺度を採用した。測定尺度を日本語に翻訳し、第三者により翻
訳が適切かどうかを確認してもらった。 
 
物質主義 
a12：私は高級な家、自動車及び服を所有している人々に憧れている。 
a13：物を購入することは、私にたくさんの喜びを与えてくれる。 
a14：もし、もっとたくさんの物が買える余裕があれば、私はもっと幸せだろう。 
a15：欲しい物が買えないことが、時々かなり苦になる。 
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③自己査定動機と自己高揚動機の測定尺度 
	 西村、浦(2002)の測定尺度を採用した。 
 
自己査定動機 
a16：自分の能力をできるだけ正確に知りたい。 
a17：自分の能力を明確にする情報が欲しい。 
a18：自分が他者と比べてどの程度優れているのか、または劣っているのか知りたい。 
自己高揚動機 
a19：自分自身の良い面だけに目を向けておきたい。 
a20：自分自身の悪い面には目を向けたくない。 
a21：以前の自分より成長したと思いたい。 
 
④公的自己意識と私的自己意識の測定尺度 
	 菅原(1984)の測定尺度を採用した。 
 
公的自己意識 
a22：自分が他人からどう思われているのか気になる。 
a23：人に会うとき、どんなふうにふるまえば良いのか気になる。 
a24：他人からの評価を考えながら行動する 
私的自己意識 
a25：自分がどんな人間かを自覚しようと努めている。 
a26：自分を反省してみることが多い。 
a27：気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じるほうだ。 
 
⑤ブランド・リレーションシップの測定尺度 
	 久保田(2010c)の測定尺度を採用した。また、久保田(2010c)と同じく、「ブランド」
という言葉を十分に理解していない被験者が存在する可能性を想定し、ブランドとは
何かに関する平易かつ具体的な説明文を提示し、お気に入りのブランド２２を自由記入
                                                
２２「お気に入りのブランド」という言葉を使用する事で、消費者が好意を持つブランドが記
入されることが想定される。しかし、ブランド・リレーションシップと好意的な態度は区別さ
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してもらった。 
 
説明文：私達の身の回りには、さまざまなブランドがあります。たとえば「かっぱ
えびせん」「iPod」「プリウス」といった商品名ブランドもありますし、「ニッサン」「ソ
ニー」「ルイ・ヴィトン」のような企業名ブランドもあります。また「スターバックス」
「帝国ホテル」「東京ディズニーランド」のようなお店や施設のブランド、あるいは「宝
塚歌劇団」「スタジオジブリ」「読売巨人軍」のような組織や集団のブランドもありま
す。これら数あるブランドの中には、あなたにとって「お気に入りのブランド」もあ
ると思います。 
 
a28：あなたの「お気に入りのブランド」を、１つイメージしてください。 
 
認知 
a29：このブランドとの間に強い結びつきを感じる。 
a30：私にとってこのブランドは、自分の一部のようなものだ。 
a31：もし人に例えるなら、私にとってこのブランドは、単なる知り合いというより、
家族・親友・恋人のような存在だ。 
情緒 
a32：このブランドのことを考えると、何となく楽しい気持ちになる。 
a33：このブランドのことを考えるとちょっと幸せな気持ちになる。 
a34：このブランドのことを考えると、何となく嬉しくなる。 
評価 
a35：このブランドがお気に入りだということを、誰かに自慢したくなる。 
a36：このブランドがお気に入りだということを、誇らしく感じる。 
a37：私がこのブランドをお気に入りだということを、他の人が気づいてくれると、
何となく嬉しくなる。 
 
 
 
                                                                                                                                              
れるため、検証上の問題はないと判断した（付録 2 参照）。 
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第三節	 本調査	 
	 本調査は２０１３年７月１６日に、私立大学でマーケティングの授業を受けている
大学３年生及び４年生２３２名を対象に、調査票を用いた質問法によって実施した。
はじめに調査目的を説明した後、１部ずつ調査票を配布した。その後、調査票に直接
記入してもらった後、その場で回収を行った。有効回答者数は１８６名であった。な
お、授業内アンケートであったため、個人情報保護の観点から、個人情報の記入は控
えてもらった。 
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第五章 分析結果 
	 本章では、統計解析ソフトである IBM SPSS Statics 20、 Amos19.0 を用いて共分
散構造分析を行う。構成概念の信頼性と妥当性を確認、仮説モデルの推定、考察につ
いて述べる。 
 
第一節	 構成概念の信頼性と妥当性	 
	 本節では、潜在変数間の因果関係を分析する前に、測定尺度の信頼性（reliability）
と妥当性（convergent validity）を確認する。 
	 まず、測定尺度の妥当性に関しては、収束妥当性（convergent validity）と弁別妥
当性（discriminant validity）の二つを確認した。 
	 収束妥当性とは同一の構成概念を測定しようとする複数の指標の間には、それなり
に高い相関があるべきということである（阿部 1987）。本論文は確認的因子分析と平
均分散抽出（AVE: Average Variance Extracted）により収束妥当性を検討した。 
	 確認的因子分析（n=186）を行った結果、潜在変数から観測変数へのパスは全て統
計的に有意（１％水準）であった。しかし、a3、a7、a21 の３項目の因子負荷量が.400
を下回ったため削除した。再度確認的因子分析（n=186）を行った結果、AVE は基準
値の .500 をわずかに下回ったものの（Anderson and Gerbing 1988; Fornell and 
Larker 1981）、因子負荷量はすべて.400 以上となり、測定尺度は十分な収束妥当性を
有していることが確認できた（図表５−１）。 
	  
図表５−１	 測定尺度の標準パス係数とAVE（項目削除後）	 
構成概念	 
（質問項目:１−７の７点尺度で測定）	 
標準パス
係数  
有意確率  AVE 
快楽主義 
a1：喜び（欲望の満足から得る喜び） 
a2：人生を楽しむ（食べ物、余暇等などを楽しむ） 
 
.928 
.803 
 
*** 
*** 
 
.752 
 
権力主義 
a4：社会的権力（他人をコントロールする） 
 
.740 
 
*** 
 
. 
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a5：財産（物質的な富、お金） 
a6：権威（人を指示する、指示を与える権利） 
.419 
.956 
*** 
*** 
.545 
達成主義 
a8：向上心（勤勉、大志を抱く） 
a9：影響力がある（他人や出来事に影響を与える） 
a10：有能（能力がある、効果的、効率的である） 
a11：成功（目的を達成する） 
 
.737 
.628 
.618 
.805 
 
*** 
*** 
*** 
*** 
 
 
.491 
 
物質主義 
a12：私は高級な家、自動車及び服を所有している人々に憧れ
ている。 
a13：物を購入することは、私にたくさんの喜びを与えてくれ
る。 
a14：もし、もっとたくさんの物が買える余裕があれば、私は
もっと幸せだろう。 
a15：欲しい物が買えないことが、時々かなり苦になる。 
 
.489 
 
.769 
 
.853 
 
.555 
 
*** 
 
*** 
 
*** 
 
*** 
 
 
 
.466 
 
 
自己査定動機 
a16：自分の能力をできるだけ正確に知りたい。 
a17：自分の能力を明確にする情報が欲しい。 
a18：自分が他者と比べてどの程度優れているのか、または劣っ
ているのか知りたい。 
 
.811 
.998 
.754 
 
*** 
*** 
*** 
 
 
 
.740 
 
 
自己高揚動機 
a19：自分自身の良い面だけに目を向けておきたい。 
a20：自分自身の悪い面には目を向けたくない。 
 
.836 
.815 
 
*** 
*** 
 
.681 
 
公的自己意識 
a22：自分が他人からどう思われているのか気になる。 
a23：人に会うとき、どんなふうにふるまえば良いのか気にな
る。 
a24：他人からの評価を考えながら行動する。 
 
.811 
.794 
.808 
 
*** 
*** 
*** 
 
 
 
.647 
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私的自己意識 
a25：自分がどんな人間かを自覚しようと努めている。 
a26：自分を反省してみることが多い。 
a27：気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じるほうだ。 
 
.708 
.691 
.566 
 
*** 
*** 
*** 
 
 
.433 
 
認知 
a29：このブランドとの間に強い結びつきを感じる。 
a30：私にとってこのブランドは、自分の一部のようなものだ。 
a31：もし人に例えるなら、私にとってこのブランドは、単な
る知り合いというより、家族・親友・恋人のような存在だ。 
 
.728 
.865 
.771 
 
*** 
*** 
*** 
 
 
.624 
 
情緒 
a32：このブランドのことを考えると、何となく楽しい気持ち
になる。 
a33：このブランドのことを考えるとちょっと幸せな気持ちに
なる。 
a34：このブランドのことを考えると、何となく嬉しくなる。 
 
.960 
 
.978 
 
.929 
 
*** 
 
*** 
 
*** 
 
 
 
.913 
評価 
a35：このブランドがお気に入りだということを、誰かに自慢
したくなる。 
a36：このブランドがお気に入りだということを、誇らしく感
じる。 
a37：私がこのブランドをお気に入りだということを、他の人
が気づいてくれると、何となく嬉しくなる。 
 
.860 
 
.889 
 
.902 
 
*** 
 
*** 
 
*** 
 
 
 
 
.781 
 
***：p＜.001	 
	 
	 次に、構成概念のAVEと概念間の相関係数との比較により、測定尺度の弁別妥当性
を検討した。図表５−２によれば、認知と評価の相関係数の平方（二乗）γ²の値はAVE
を上回ってしまったものの、他の構成概念間については、相関係数の平方（二乗）γ
²の値よりAVEの値が大きいので、十分な弁別妥当性を有していることが確認できた
(Fornall&Larcker 1981)（図表５−２）。 
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 認知と評価の間の弁別妥当性を確認する為、潜在変数間の相関を１に固定したモデ
ルと自由推定したモデルのχ²を算出し、有意差が確認できるかどうかを検討し
た。その結果、自由推定モデルと固定モデルのχ²差は５％水準で有意となり（Δ
χ² ＝6.302, Δd.f.＝１、p<.05）、認知と評価の間の弁別妥当性を確認することがで
きた（Anderson and Gerbing 1988）。従って、本研究の尺度は弁別妥当性を備えてい
ると判断できる。 
 
	 最後に信頼性を検討した。信頼性とは測定が常に一貫した結果を導くかどうか、つ
まり測定の安定性と一貫性の程度を表す指標である。信頼性の主な測定方法としては
再テスト法（test-retest method）、平行テスト法（paralleltest method）、折半法
（split-half method）、内的整合性（internal consistency）による方法などがあげら
れる（吉田 2001）。 
	 本論文はそれぞれの方法の問題点とデータの入手の容易さを考え、内的整合性によ
る方法としてCronbachのα係数（Cronbach’s Alpah）を採用し、測定尺度の信頼性
を検討した。SPSSにより、快楽、権力、達成、物質、自己査定、自己高揚、公的自
己意識、私的自己意識、認知、情緒、評価という１１つの構成概念の測定尺度の
Cronbachのα係数を検討し、結果を図表５−３に示した。Cronbachのα係数を見ると、
全ての値が.6以上である。この値は、基準値.6より大きいため、十分に高い信頼性を
示したと言える（Bagozzi 1994）（図表５−３）。 
	 
図表５−３	 測定尺度の	 Cronbach's	 α係数	 
構成概念	 測定項目の数	 Cronbach’s α係数	 
1,快楽	 
2,権力	 
3,達成	 
4,物質	 
5,自己査定動機	 
6,自己高揚動機	 
7,公的自己意識	 
２ 
３ 
４ 
４ 
３ 
２ 
３ 
.854 
.739 
.778 
.755 
.888 
.810 
.846 
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8,私的自己意識	 
9,認知	 
10,情緒	 
11,評価	 
３ 
３ 
３ 
３	 
.689 
.830 
.969 
.915 
	 
	 
第二節	 仮説モデルの推定結果	 
	 仮説モデルの推定には、最尤推定法による構造方程式モデリングを用いた。本モデ
ルの分析結果は、図表５−４および図表５−５に示されている。 
	 モデル適合度指標は、Hair et al(2006)の、GFI(基準値≧.90)、CFI（基準値≧.90）、
RMSEA（基準値≦.070）を用いた。GFIに関して、モデル４、５、６、７、８が基準
値を下回ったものの、CFIに関しては全てのモデルが基準値を上回った。またRMSEA
に関して、モデル８のみ基準値をやや上回ったものの、不適とされる基準値（≦.10）
は下回った。また他の全てのモデルのRMSEAは基準値を下回った（図表５−４）。 
	 以上、適合度が高いモデルとは言い難いが、本分析の目的は有意性及びパスの強さ
を確認することにあるため、以後の分析に問題はないと考え本モデルを採用する。 
 
図表５−４	 共分散構造分析の適合度指標結果	 
	 χ²	 自由度	 確率	 GFI	 AGFI	 CFI	 RMSEA	 
モデル１	 158.190 99 .000 .908 .873 .973 .057 
モデル２	 181.891 113 .000 .903 .869 .969 .057 
モデル３	 171.014 128 .007 .912 .883 .981 .043 
モデル４	 221.225 128 .000 .887 .850 .959 .063 
モデル５	 207.031 112 .000 .883 .841 .954 .068 
モデル６	 222.801 128 .000 .886 .848 .955 .063 
モデル７	 246.799 145 .000 .880 .843 .953 .062 
モデル８	 292.688 145 .000 .859 .815 .932 .074 
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図表５−５	 仮説モデルの推定結果（標準化係数）	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
モデル１ 
モデル２ 
モデル３ 
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モデル４ 
モデル５ 
モデル６ 
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***p<.001, **p<.01, *p<.o5, †p<.10 
	 
	 仮説１は、快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)が、自己査定動機にプラスの影響を
与えるというものである。快楽(a)(β＝.164、P<.10)、権力(b) (β＝.307、P<.001)、
達成(c) (β＝.237、P<.05)は、自己査定動機にプラスの影響を与えたが、物質(d) (β
＝.100、P>.10)は、自己査定動機に対して、有意な影響を与えていなかった。従って、
仮説１(a)(b)(c)は支持され、仮説１(d)は棄却された。 
	 仮説２は、快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)が、自己高揚動機にプラスの影響を
与えるというものである。権力(b) (β＝.184、P<.05)、物質(d) (β＝.264、P<.05)は、
自己高揚動機にプラスの影響を与えたが、快楽(a) (β＝.075、P>.10)と達成(c)は(β＝
モデル７ 
モデル８ 
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-.086、P>.10)は、自己高揚動機に対して、有意な影響を与えていなかった。従って、
仮説２(b)(d)は支持され、仮説１(a)(c)は棄却された。 
	 仮説３は、自己査定動機がブランド・リレーションシップにプラスの影響を与える
というものである。モデル１、２、３、４全てにおいて、自己査定動機からブランド・
リレーションシップへのパス係数は１％水準において有意であり、プラスの影響を与
えていた。従って、仮説３は支持された。 
	 仮説４は、自己高揚動機がブランド・リレーションシップにプラスの影響を与える
というものである。モデル１、２、３、４全てにおいて、自己高揚動機からブランド・
リレーションシップへのパス係数は10％水準において有意であり、プラスの影響を与
えていた。従って、仮説４は支持された。 
	 仮説５は、快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)が、公的自己意識にプラスの影響を
与えるというものである。快楽(a)(β＝.293、P<.01)、権力(b) (β＝.241、P<.05)、達
成(c) (β＝.251、P<.05)、物質(d)(β＝.221、P<.05)は、公的自己意識にプラスの影響
を与えた。従って、仮説５(a)(b)(c)(d)は支持された。 
	 仮説６は、快楽(a)、権力(b)、達成(c)、物質(d)が、私的自己意識にプラスの影響を
与えるというものである。快楽(a)(β＝189、P<.10)、権力(b) (β＝.261、P<.01)、達
成(c) (β＝.313、P<.01)、物質(d)(β＝.199、P<.10)は、私的自己意識にプラスの影響
を与えた。従って、仮説６(a)(b)(c)(d)は支持された。 
	 仮説７は、公的自己意識がブランド・リレーションシップにプラスの影響を与える
というものである。モデル１、２、３、４全てにおいて、公的自己意識からブランド・
リレーションシップへは有為な影響を与えていなかった。従って仮説７は棄却された。 
	 仮説８は、私的自己意識がブランド・リレーションシップにプラスの影響を与える
というものである。モデル１、２、３、４全てにおいて、私的自己意識からブランド・
リレーションシップへのパス係数は５％水準において有意であり、プラスの影響を与
えていた。従って、仮説８は支持された。 
	 なお、モデル１及びモデル２では、誤差項e19の値が負の分散となったため、e19の
分散を.ooo5に固定して分析している(Bagozzi et al 1988）。 
	 本分析における検証結果は図表５−６に示す。	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図表５−６	 検証結果まとめ	 
本研究における仮説	 結果	 
H1(a) 快楽(a)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H1(b) 権力(b)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H1(c) 達成(c)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H1(d) 物質(d)主義は、自己査定動機に対してプラスの影響を与える。	 不支持	 
H2(a) 快楽(a)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 不支持	 
H2(b) 権力(b)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H2(c) 達成(c)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 不支持	 
H2(d) 物質(d)主義は、自己高揚動機に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H3 自己査定動機は、ブランド・リレーションシップに対してプラ
スの影響を与える。	 
支持	 
H4 自己高揚動機は、ブランド・リレーションシップに対してプラ
スの影響を与える。	 
支持	 
H5(a) 快楽(a)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H5(b) 権力(b)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H5(c) 達成(c)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H5(d) 物質(d)主義は、公的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(a) 快楽(a)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(b) 権力(b)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(c) 達成(c)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H6(d) 物質(d)主義は、私的自己意識に対してプラスの影響を与える。	 支持	 
H7 公的自己意識は、ブランド・リレーションシップに対してプラ
スの影響を与える。	 
不支持	 
H8 私的自己意識は、ブランド・リレーションシップに対してプラ
スの影響を与える。	 
支持	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第三節	 考察	 
	 本研究の目的は、ブランド・リレーションシップの形成要因を解明するため、消費
者の価値観に着目し、どのような価値観がブランドとの結びつきを強めるのかを明ら
かにすることである。 
	 仮説の検証により、媒介する心理的な変数はそれぞれ異なるものの、快楽、権力、
達成、物質の価値観は、ブランド•リレーションシップを強めることが明らかになった
（図表５—７）。 
図表５−７	 価値観と媒介する心理的変数	 
価値観 媒介する心理的変数（推定） 
快楽 自己査定動機、私的自己意識 
権力 自己査定動機動機、私的自己意識 
達成 自己査定動機、私的自己意識 
物質 自己高揚動機、私的自己意識 
 
（１）価値観、自己査定動機・自己高揚動機、ブランド・リレーションシップの関係
について 
	 快楽、達成の価値観は自己査定動機を通し、ブランドとの結びつきを強める事が明
らかになった。物質の価値観は自己高揚動機を通し、そして、権力の価値観は自己査
定動機、自己高揚動機両方を通し、ブランドとの結びつきを強めることが明らかにな
った。 
	 自己査定動機、自己高揚動機ともに、自己概念を作り出す過程で重要とされる動機
である(遠藤 2005, p.53)。従って、快楽、権力、達成、物質の価値観を持つ消費者は、
自己概念の一部としてブランド・リレーションシップを形成していると考えられる。 
	 自己査定動機は、たとえ不都合な側面が明らかになろうとも、自分のことを正確に
知ろうとするものである(遠藤 2005, p.53)。従って、自己査定動機を通して、ブラン
ドとの結びつきを強めた快楽、権力、達成の価値観を持つ消費者は、自分のアイデン
ティティの確認を行うため、ブランドとの結びつきを強めると考えられる。 
	 自己高揚動機は、自分がよい者すぐれた者であることを示すような情報を選好し、
自分に都合よく肯定的な方向へ歪めた理解を形成・維持する傾向のことである(遠藤 
2005, p.534)。従って、自己高揚動機を通してブランド•リレーションシップを強めた
 70 
権力、物質の価値観を持つ消費者は、ブランドによって自分の正当性や独自性を確認
し、自分に対し、肯定的な見方を示すためにブランドとの結びつきを強めると考えら
れる。 
 
（２）価値観、公的自己意識・私的自己意識、ブランド・リレーションシップの関係
について 
	 快楽、権力、達成、物質の価値観は、私的自己意識を通してブランド•リレーション
シップを通してブランドとの結びつきを強めたことが明らかになった。逆に、公的自
己意識から、ブランド・リレーションシップへの有意性は確認されなかった。 
	 第三章で述べた通り、私的自己意識は、自分自身に感心が高く、様々な要素を用い
て自分を確かめる傾向がある。従って、私的自己意識が高い人は、自己概念の一部と
してブランドと結びついていると言えることができる。逆に、公的自己意識は、自分
自身を他者の目線からながめる傾向があり、自己呈示としてブランドとの結びつきを
強めると考えられる。 
	 本研究の分析によると、私的自己意識のブランド・リレーションシップに対する影
響は確認できたが、公的自己意識のブランド・リレーションシップに対する影響は確
認できなかった２３。従って、快楽、権力、達成、物質の価値観を持つ消費者は、自己
呈示のためではなく、自己概念の一部を形成するため、ブランドとの結びつきを強め
ると言う事ができる。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                
２３久保田(2010c)でも同様の結果が確認されている。  
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終章 
	 本論文の終章では、本研究のまとめ、貢献について述べる。それらを踏まえた上で、
今後の課題について述べる。 
 
第一節	 研究のまとめ	 
	 本研究の目的は、ブランド・リレーションシップの形成要因を解明するため、消費
者の価値観に着目し、どのような価値観がブランドとの結びつきを強めるのかを明ら
かにすることである。 
	 本研究では、Rindfleisch et al. (2009)及び久保田(2010c)の研究より、価値観が心理
的変数を通し、ブランド・リレーションシップに影響を与えると考えた。そして、
Rindfleisch et al. (2009)の研究及び Schwartz の価値概説より、４つの価値を選定し
た。また、心理的変数として、自己査定動機・自己高揚動機及び私的自己意識・公的
自己意識を採用した。これらの構成概念で検証モデルを構築し、共分散構造分析を用
いて分析した。 
	 分析の結果、快楽、権力、達成、物質の価値観は、心理的変数を通し、ブランド・
リレーションシップを強めることが確認された。 
	 そして、ブランド・リレーションシップに影響を与える心理的変数を考察すること
により、４つの価値全ての消費者は、自己概念の一部として、ブランド・リレーショ
ンシップを強めることが確認された。 
	 
第二節	 本研究の貢献	 
	 前節までの議論や分析結果を踏まえ、学術的観点および実務的観点から考察を行う。
学術的観点にたった場合、本研究から３つの知見を得ることができる。 
	 第一に、価値観がブランド・リレーションシップの形成要因として働くことを明ら
かにした点が挙げられる。Rindfleisch et al. (2009)が物質主義とブランド・リレーシ
ョンシップの関係について研究したものの、価値観とブランド・リレーションシップ
の関係に言及した研究は未だに多くない。また、「ブランド・リレーションシップの形
成要因の解明は、現時点における最も中心的なテーマである」（菅野 2011b, p.189）。
本研究では、４つの価値観が、心理的変数を通してブランドとの結びつきを強める事
 72 
を実証し、価値観がブランド•リレーションシップの形成要因として働く事を明らかに
した。 
	 第二に、ブランド・リレーションシップが自己概念との結びつきであることを確認
した点が挙げられる。本研究は価値観とブランド・リレーションシップの間に心理的
変数を媒介させるモデルを構築した。分析の結果、ブランドは自己概念の一部として
消費者と結びつくことが明らかになった。ブランド・リレーションシップ概念につい
ては多くの研究がなされている反面、はっきりとした実体が掴めていないのが実状で
ある。ブランド・リレーションシップが自己概念との結びつきだということを明らか
にしたことで、ブランド・リレーションシップの実体把握に貢献したと考える。 
	 第三に、東洋において物質主義とブランド・リレーションシップの関係を確認した
ことが挙げられる。Rindfleisch et al. (2009)は、物質主義がブランドとの結びつきを
強めることを明らかにした。しかし、彼らの研究はアメリカで行われたものであり、
文化の違いにより差異が生まれる可能性があることを指摘している(Rindfleisch et al. 
2009, pp.11-12)。本研究では、東洋（日本）において、物質主義がブランド・リレー
ションシップを強める事を明らかにし、文化の違いによる影響はないことを確認した。 
	 続いて実務的観点から考察を行う。企業にとって、ブランド・リレーションシップ
の構築は極めて重要な意味をもつ。本研究の結果により、価値観がブランド•リレーシ
ョンシップの形成要因になることが明らかになった。今後、企業は、消費者の価値観
や動機などの個人的要因にまで踏み込んで、マーケティング活動を行って行く必要が
ある。 
	 個人の価値観や動機を把握することは容易ではない。しかし、近年、ビッグデータ
の活用により、消費者の価値観や動機にまで踏み込んだマーケティング活動が展開さ
れつつある。日本国内においても、ビッグデータを活用し消費者の個人的要因（価値
観、動機、意識）の分析が行われている。今後より一層、消費者の価値観や心理的要
因を考慮したマーケティング活動が、消費者と強く結びついたブランド構築に重要と
なっていくであろう。 
 
第三節	 本研究の限界と今後の課題	 
	 上述のように、本研究によっていくつかの有意義な知見が得られたが、同時に限界
や課題も存在する。 
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 第一に、本研究は、東洋において行われたものであり、西洋とのギャップが生じる
可能性がある。Schwartz の価値概説は、世界共通の価値観として設定されており、
普遍的な価値観である。しかし、本研究で取り扱った快楽、権力、達成の価値観が、
西洋においてもブランドとの結びつきを強めるかどうかは再度確認する必要がある。 
	 第二に、本研究で取り扱っていない価値観や心理的要因が、ブランドとの結びつき
を強める可能性がある。本研究では、快楽、権力、達成、物質という４つの価値観が、
自己査定動機、自己高揚動機、私的自己意識を通して、ブランド・リレーションシッ
プに影響を与えることが確認できた。しかし、価値観とブランド・リレーションシッ
プの関係を取り扱った研究は未だに多くなく（Rindfleisch, Burroughs, and Wong 
2009）、他の価値観や心理的要因がブランドとの結びつきを強める可能性がある。 
	 最後に、価値観同士の比較が必要である。本研究では、パスの有意性ないしはプラ
スの影響があるかを検討した。今後は、ブランド・リレーションシップに影響を与え
る価値観についても、個々に違いを見つけ、特徴を見いだしていくことが必要であろ
う。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 74 
謝辞 
	 本論文を作成するにあたり、終始熱心なご指導、ご鞭撻を頂いた早稲田大学商学学
術院	 恩藏直人教授に深甚なる感謝の意を表します。恩藏教授には、学部生の頃から
ご指導していただきました。研究の作法からマーケティングの最新理論、そして進路
に関する進言まで、幅広くご指導していただいたこと厚く御礼申し上げます。	 
	 快く副査を引き受けてくださり、貴重なご指導とご助言を頂いた武井寿教授、守口
剛教授にも深謝申し上げます。交換留学の関係で、研究室にあまりお伺いすることが
できなかったにも関わらず、最後まで温かいお言葉とご指導を頂けたこと、誠に感謝
しております。	 
	 恩藏研究室の皆様にも心より感謝を申し上げます。研究者、実務家、留学生と様々
なバックグラウンドを持った恩藏研究室の皆様と過ごした時間は、私の研究生活を実
りあるものにしてくれました。特に、石田大典助教授には、本論文の調査設計及び分
析に関して貴重なご指導をいただきました。深く御礼申し上げます。	 
	 本論文の調査票設計にあたり、価値観に関する測定尺度の使用許可をくださいまし
たエルサレム・ヘブライ大学	 Schwartz 教授、調査票の設計に関してご指導頂いた
青山学院大学	 久保田進彦教授にも感謝申し上げます。	 
	 大学院での二年間は、研究や講義、パリへの交換留学、アルバイト、就職活動と、
自分にとって非常に充実した二年間でした。なによりも、この二年間で１５カ国以上
の国々を見て回った経験は、自分の視野を世界に広げさせてくれました。世界で活躍
できることを夢見て、これからも精進していきたいと思います。	 
	 	 
	 最後に、大学院生活を支えてくれた父と母に感謝の意を表し、謝辞とさせていただ
きます。	 
	 
	 
２０１４年１月 
市川孟志	 
	 	 	 
 
 75 
参考文献 
Aaker, Jennifer L. (1999), “The Malleable Self: The Role of Self-Expression in Persuasion,” 
Journal of Marketing Research, 36(1), 45-57. 
Anderson, James C. and David W. Gerbing (1988), “Structural Equation Modeling in 
Practice: A Review and Recommended Two-Step Approach,” Psychological Bulletin, 
103(3), 411-23. 
Allen, Chris T., Susan Fornier, and Feliia Miller (2008), “Brands and Their Meaning 
Makers, ” in Handbook of Consumer Psychology, Curtis P. Haugtvedt, Paul M. Herr, 
and Frank R. Kardes, eds. Mahwah, NJ: Erlbaum, 781-822. 
Bagozzi, Richard P. (1994), “Measurement in Marketing Research: Basic Principles of 
Questionnaire Design,” in Principle of Marketing Research, Richard P. Bagozzie ed. 
Cambridge, MA: Blackwell Business, 1-49. 
−−−−− and Youjae Yi (1988), “On the Evaluation of Structural Equation Models,” Journal 
of the Academy of Marketing Science, 16(1), 74-94. 
Baumgartner, Hans, Mita Sujan, and James R. Bettman (1992), “Autobiographical 
Memories, Affect, and Consumer Information Processing,” Journal of Consumer 
Psychology, 1(1), 53-82. 
Beatty, Sharon E., Lynn R. Kahle, and Pamela Homer (1988), “The 
Involvement-Commitment Model: Theory and Implications,” Journal of Consumer 
Research, 16(2), 473-81. 
Belk, Russell W. (1985), “Materialism: Trait Aspects of Living in the Material World,” 
Journal of Consumer, 12(3), 265-80. 
Braun-LaTour,Kathryn A., Michael S. LaTour, and George M. Zinkhan (2007), “Using 
Childhood Memories to Gain Insight into Brand Meaning,” Journal of Marketing, 
71(2), 45-60.  
Bowlby, John (1968), Attachment and Loss, vol.1: Attachment, Basic Books. 
−−−−− (1973), Attachment and Loss, vol.2: Separation: Anxiety and Anger, Basic Books.  
−−−−− (1976), Attachment and Loss, vol.3: Loss: Sadness and Depression, Basic Books. 
Burroughs, James E. and Aric Rindfleisch (2002), “Materialism and Well-Being: A 
 76 
Conflicting Values Perspective,” Journal of Consumer Research, 29(3), 348-70. 
Carroll, Barbara and Aaron Ahuvia (2006), “Some Antecedents and Outcomes of Brand 
Love,” Marketing Letters, 17(2), 79-89. 
Chaplin, Lan Nguyen and Deborah Roedder John (2005), “The Development of Self-Brand 
Connection in Children and Adolescent,” Journal of Consumer Research, 32(1), 119-29.  
Desai, Kalpesh Kaushik and Sekar Raju (2007), “Adverse Influence of Brand Commitment 
on Consideration of and Preference for Competing Brands,” Psychology & Marketing, 
24(7), 594-614. 
Escalas, Jennifer Edson and James R. Bettman (2005), “Self-Construal, Reference Groups, 
and Brand Meaning,” Journal of Consumer Research, 32 (3), 378-89. 
Esch, Franz-Rudolf, Tobias Langner, Bernd H. Schmitt, Patrick Geus (2006), “Are Brands 
Forever? How Brand Knowledge and Relationships Affect Current and Future 
Purchases,” Journal of Product & Brand Management, 15(2), 98‒105. 
Feningstein, Allan, Michael F. Scheier, and Arnold H. Buss (1975), “Public and Private 
Self-Consciousness: Assessment and Theory,” Journal of Consulting and Clinical 
Psychology, 43(4), 522-27. 
Fornell, Claes and David F. Larker (1981), “Evaluating Structural Equation Models with 
Unobservable Variables and Measurement Error,” Journal of Marketing Research, 
18(1), 39-50. 
Fournier, Susan (1998), “Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in 
Consumer Research,” Journal of Consumer Research, 24(4), 343-73.  
−−−−− (2009), “Lessons Learned about Consumer’s Relationships with Their Brands,” in 
Handbook of Brand Relationships, Deborah J. MacInnis, C. Whan Park and Joseph R. 
Priester, eds. NY: M E Sharpe, 5-23.  
Goldberg, Susan (2000), Attachment and Development, Edward Arnold. 
Greenberg, Jeff, Tom Pyszcznski, Sheldon Solomon, Abram Rosenblatt, Mitchell Veeder, 
Shari Kirkland, and Deborah Lyon (1990), “Evidence for Terror Management Theory 
Ⅱ: The Effects of Mortality Salience on Reactions to Those Who Threaten or Bolster 
the Cultural Worldview,” Journal of Personality and Social Psychology, 58(2), 308-18. 
Hair, Joseph F., William C. Black, Barry J. Babin, Rolph E. Anderson, and Ronald L. 
 77 
Tatham (2006) Multivariate Data Analysis (6th ed.), Prentice Hall. 
Hass, R. Glen (1984), “Perspective Taking and Self-Awareness: Drawing an E on Your 
Forehead,” Journal of Personality and Social Psychology, 46(4), 788-98. 
Helgeson, James G., E. Alan Kluge, John Mager, and Cheri Taylor (1984), “Trends in 
Consumer Behavior Literature: A Content Analysis,” Journal of Consumer Research, 
10(4), 449-54. 
Hirschman, Elizabeth C. (1991), “Secular Morality and the Dark Side of Consumer 
Behavior: On How Semiotics Saved My Life, ” in Advances in Consumer Research, 18, 
Michael Solomon and Rebecca Holman, eds. Provo, UT: Association forConsumer 
Research, 1-4. 
Hitlin, Steve, Jane Allyn Piliavin(2004), “Values: Reviving a dormant concept, ” 
Annual Reviea of Sociology, 30(1), 359-93. 
Johnson, Allison R., Maggie Matear, and Matthew Thomson (2011), “A Coal in the Heart: 
Self-Relevance as a Post-Exit Predictor of Consumer Anti-Brand Actions, ” Journal of 
Consumer Research 38(1), 108-25. 
Kasser, Tim and Kennon M. Sheldon (2000), “On Wealth and Death: Materialism, 
Mortality Salience and Consumption Behavior, ” Psychological Science, 11(4), 348-51. 
−−−−− and Richard M. Ryan (1993), “A Dark Side of the American Dream: Correlates of 
Financial Success as a Central Life Aspiration,” Journal of Personality and Social 
Psychology, 65(2), 410-22. 
Keller, Kevin Lane (1993), “Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based 
Brand Equity,” Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 
−−−−−  (2008), Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand 
Equity. 3rd ed., Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.（恩藏直人監訳『戦略的ブラン
ド・マネジメント	 第３版』東急エージェンシー, 2010。） 
Kotler, Phillip, Hermawan Kartajaya, and Iwan Setiawan (2010), Marketing 3.0: From 
Products to Customers to the Human Spirit, Wiley. （恩藏直人・藤井清美訳『コトラ
ーのマーケティング 3.0	 ソーシャル・メディア時代の新法則』朝日新聞出版, 2010。） 
−−−−− and Kevin Lane Keller (2006), Marketing Management,12th ed., Prince-Hall. (恩蔵
直人監修・月谷真紀訳『コトラー&ケラーのマーケティング・マネジメント（第 12 版）』
 78 
ピアソンエデュケーション, 2008。) 
Kluckhohn, Clyde. (1951), “Values and value orientations in the theory of action,” in 
Toward a general theory of action, Talcott Parsons and Edward A. Shils,  eds. 
Cambridge, MA: Harvard University Press, 388-433.  
Lastovicka, John L. and David M. Gardner (1977), “Components of Involvement,” in 
Attitude Research Plays for High Stakes, eds. John L. Maloney and Bernard 
Silverman, Chicago: American Marketing Association, 53-73. 
Lewandowski, Gary W., Arthur Aron, Sharon Bassis, and Johnna Kunak(2006), “Losing a 
Self-Expanding Relationship: Implications for the Self-Concept, ” Personal 
Relationships, 13(3), 317-31. 
MacInnis, Deborah J., C. Whan Park, and Joseph R. Priester (2009), Handbook of Brand 
Relationships, Armonk, NY: M.E. Sharp. 
Malär, Lucia, Harley Krihmer, Wayne D. Hoyer, and Bettina Nyffenegger (2011), 
“Emotional Brand Attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the 
Actual and the Ideal Self,” Journal of Marketing, 75(4), 35-52.  
Mangleburg, Tamare F., M. Joseph Sigr, Dhruv Grewal, Danny Axsom, Maria Hatzios, 
C.B. Claiborne, and Trina Bogle (1998), “The Moderating Effect of Prior Experience in 
Consumers’ Use of User-Image Based versus Utilitarian Cues Brand Atitude,” 
Journal of Business and Psychology, 13(1), 101-13. 
Micheal, Kerry C.. Aurora Torres, and Eric A. Seemann (2007), “Adolescents’ Health 
Habits, Coping Styles, and Self-Concept Are Predicted by Exposure to Interparental 
Conflict.” Journal of Duvorce and Remarriage, 48(1-2), 155-74. 
Miller, Lynn Careles and Jennifer Chatman (1986), “For Appearances’ Sake,” Personality 
and Social Psychology Bulletin, 8(4), 748-51. 
Mills, Rosemary S.L., Wendy S. Freeman, Ian P. Clare, Frank J. Elgar, Bobbi R. Walling, 
and Leanne Mak(2007), “Parent Proneness to Shame and the Use of Psychological 
Control,” Journal of Child and Family Studies, 16(3), 359-74. 
Owusu-Bempah, Kwame(2007), Children and Separation: Socio-Genealogical 
Connectedness Perspective, London: Routledge. 
 79 
Park, C. Whan, Deborah J. MacInnis, and Joseph R. Priester (2009), “Research directions 
on strong brandrelationships,” in Handbook of Brand Relationships, Deborah J. 
MacInnis, C. Whan Park and Joseph R. Priester, eds. NY: M E Sharpe, 379-93. 
−−−−− , Joseph R. Priester, Deborah J. MacInnis, and Zhong Wan (2009), “The 
Connection-Prominence Attachment Model (CPAM): A Conceptual and 
Methodological Exploration of Brand Attachment,” in Handbook of Brand 
Relationships, Deborah J. MacInnis, C. Whan Park and Joseph R. Priester, eds. NY: 
M E Sharpe, 327-41. 
−−−−− , Deborah J. MacInnis, Joseph R. Priester, Andreas B. Eisingerich, and Dawn 
Iacobucci (2010), “Brand Attachment and Brand Attitude Strength: Conceptual and 
Empirical Differentiation of Two Critical Brand Equity Drivers,” Journal of 
Marketing, 74 (6), 1-17.  
Richins, Marcha L. (1994a), “Special Possessions and the Expression of Material Values,” 
Journal of Consumer Research, 21(3), 522-31. 
−−−−−  (1994b), “Special Possessions and the Expression of Material Values,” Journal of 
Consumer Research, 21(3), 504-21. 
−−−−−  (2004), “Valuing Things: The Public and Private Meanings of Possessions,” Journal 
of Consumer Research, 31(1), 209-19. 
−−−−− and Scott Dawson (1992), “A Consumer Values Orientation for Materialism and Its 
Measurement: Scale Development and Validation,” Journal of Consumer Research, 
19(3), 303-16. 
Rindfleisch, Aric, and James E. Burroughs (2004), “Terrifying Thoughts, Terrible 
Materialism? Contemplations on a Terror Management Account of Materialism and 
Consumer Behavior,” Journal of Consumer Psychology, 14(3), 219-24. 
−−−−− , −−−−− and Nancy Wong (2009), “The Safety of Objects: Materialism, Existential 
Insecurity, and Brand Connection,” Journal of Consumer Research, 36(1), 1-16. 
Roccas, Sonia, Lilach Sagiv, Shalom H. Schwartz, Ariel Knafo (2002), “The Bige Five 
Personality Factors and Personal Values,” Personality and Social Psychology Bulletin, 
28(6), 789-801. 
Rokeach, Milton (1973), The Nature of Human Values, NY US: Free Press. 
 80 
Sabini, John and Maury Silver(2005), “Why Emotion Names and Experiences Don’t Neatly 
Pair, ” Psychological Inquiry, 16(1), 1-10. 
Schwartz, Shalom H. (1992), “Universals in the Content and Structure of Values: 
Theoretical Advances and Empirical Tests in 20 Countries,” in Advances in 
Experimental Social Psychology, (25), M. Zannna, ed. Orlando: Academic Press, 1-65. 
Sirgy, M. Joseph (1982), “Self-Concept in Consumer Behavior: A Critical Review,” Journal 
of consumer Research, 9(3), 287-300. 
−−−−− (1985), “Using Self-Congruity and Ideal Congruity to Predict Purchase Motivation,” 
Journal of Business Research, 13(3), 195-206. 
Sirianni, Nancy J. and John L. Lastovicka (2011), “Truly, Madly, Deeply: Consumers in 
the Throes of Material Possession Love,” Journal of Consumer Research, 38(2), 
323-42.  
Solomon, Michael R. and John Schopler(1982), “Self-Consciousness and Clothing,” 
Personality and Social Psychology Bulletin, 8(3), 508-14. 
Stephen, Timothy(1987), “Attribution and Adjustment to Relationship Termination,” 
Journal of Social and Personal Relationships, 4(1), 47-61. 
Sujan, Mita, James R. Bettman, and Hans Baumgartner (1993), “Influencing Consumer 
Judgments Using Autobiographical Memories: A Self-Referencing Perspective,” 
Journal of Marketing research, 30(4), 422-36. 
Swaminathan, Vanitha, Karen L. Page, and Zeynep Gurhan-Canli (2007), ““My” Brand or 
“Our” Brand: The Effects of Brand Relationship Dimensions and Self-Construal on 
Brand Evolutions,” Journal of Consumer Research, 34 (2), 248-59. 
Thomson, Matthew, Deborah J. MacInnis, and C. Whan Park (2005), “The Ties That Bind: 
Measuring the Strength of Consumers’ Emotional Attachments to Brands,” Journal of 
Consumer Psychology, 15(1), 77-91. 
−−−−− , Jodie Whelan, and Allison R. Johnson (2012), “Why Brands Should Fear Fearful 
Consumers: How Attachment Style Predicts Retaliation,” Journal of Consumer 
Psychology, 22(2), 289-98. 
Traylor, Mark B. (1981), “Product Involvement and Brand Commitment,” Journal of 
Advertising Research, 21(6), 51-56. 
 81 
Warrington, Patti and Soyeon Shim(2000), “An Empirical Investigation of the Relationship 
between Product Involvement and Brand Commitment,” Psychology & Marketing, 
17(9), 761-82. 
 
	 
阿部周造	 （1987）「構成概念妥当性とLISREL」奥田和彦・阿部周造編『マーケティング	 理
論と測定―LISREL	 の適用』中央経済社、27-46。	 
青木幸弘 （2011）「ブランド研究における近年の展開 : 価値と関係性の問題を中心に」『商学
論究』、58(4)、43-68。	 
伊藤裕一（2010）「ブランド・アタッチメントを特徴づけるブランド・リソースに関する探索
的研究」『商学研究科紀要』71、145-57。 
遠藤由美（2005）「自己」唐沢かおり編『社会心理学』朝倉書房、51−66。 
大橋昭一（2010）「ブランド・リレーションシップ論の展開課程 : ブランド理論進展の一側面」
『観光学』4、11-21。 
小塩真司（2004）『SPSS と AMOS による心理・調査データ解析−因子分析・共分散構造分析
まで』東京図書。 
恩藏直人（1995）『競争優位のブランド戦略』日本経済新聞社。 
−−−−− （2004）『マーケティング』日本経済新聞社。 
−−−−− （2007）『コモディティ化市場のマーケティング論理』有斐閣。 
柏木仁（2009）「リーダーの成長と価値観に関する定性的研究− 価値観の止揚的融合 −」『経
営行動科学』22（1）、35−46。 
菅野佐織（2011a）「書評：Handbook of Brand Relationships」『消費者行動研究』、17(2)、
183-94。 
−−−−− （2011b）「ブランド・リレーションシップ概念の整理と課題」『駒大経営研究』42(3・
4)、 87-113。 
−−−−− （2013）「自己とブランドとの結びつきがブランド・アタッチメントに与える影響」『商
学論究』60（4）、233−259。 
久保田進彦（2009）「アイデンティフィケーションとしてのエンゲージメント」『広告科学』
50、50-64。 
 82 
−−−−− （2010a）「ブランド・リレーションシップ研究における同一化アプローチの可能性」『広
告科学』、52、1-14。 
−−−−− （2010b）「同一化アプローチによるブランド・リレーションシップの把握」『広告科学』、
52、31-46。 
−−−−− （2010c）「同一化アプローチによるブランド・リレーションシップの測定」『消費者行
動研究』16 (2) 、1-25。 
−−−−− （2010d）「ブランド・リレーションシップ尺度の確立」『消費者行動研究』17(1)、31-55。 
−−−−−（2012a）「ブランド・リレーションシップ研究の現在」第２回	 日本消費者行動研究学
会公開セミナー資料。 
−−−−− （2012b）『リレーションシップ・マーケティング −コミットメント・アプローチによ
る把握』有斐閣。 
−−−−− （2012c）「ブランド・リレーションシップの形成と接続 」『消費者行動研究』18(1-2)、
1-30。 
−−−−− （2012d）「ブランド・リレーションシップ・マネジメントの戦略的課題 」『消費者行
動研究』18(1-2)、31-56。 
斉藤嘉一・星野浩美・ 宇田 聡・山中寛子・ 魏 時雨・林 元杰・ 松下光司（2012）「何がブ
ランドコミットメントを生み出すか？ブランドとの結びつき、ノスタルジックな結びつき、
ブランドラブの効果の包括的なテスト」『消費者行動研究』18（1−2）、57−84。 
坂野朝子・武藤嵩（2012）「『価値』の機能とは何か：実証に基づく価値研究についての展望」
『心理臨床科学』2(1)、69-80。 
菅原健介（1984）「自意識尺度（self-consciousness	 scale）日本語版作成の試み」『心理学
研究』55、184-88。	 
杉谷陽子（2011）「消費者の態度における感情と認知: 『強い』ブランドの態度構造の検討」 『消
費者行動研究』17 (2)、143-68。 
高橋広行（2010）「消費者行動とブランド論（２）：ブランド論の変遷と位置づけの整理」『関
西学院商学研究』62、17−49。 
豊田秀樹（2007）『共分散構造分析［Amos 編］—構造方程式モデリング』東京図書。 
内藤まゆみ（2009）「社会的価値と企業意識の関連−Schwartz の価値モデルによる検討−」『日
本パーソナリティ心理学会大会発表論文集』18、222-23。 
西村 太志・浦 光博（2002）「状況要因が自己査定動機と自己高揚動機の顕現化に及ぼす影響」
 83 
『対人社会心理学研究』 2、45-49。 
仁平京子（2005）「マーケティング戦略における市場細分化の再考−ライフスタイル・セグメ
ンテーションの視座から−」『商学研究論集』 、24、161-182。 
畑井佐織 （2004）「消費者とブランドの関係の構造と測定尺度の開発 」『消費者行動研究』
11（1-2）、17−41。 
吉田富二雄	 （2001）「信頼性と妥当性	 尺度が備えるべき基本的条件」堀洋道監修・吉田富二
雄編『心理測定尺度集	 II	 人間と社会のつながりをとらえる<対人関係・価値観	 >』サイ
エンス社、436-53。	 
和田充夫（2002）『ブランド価値共創』同文舘出版。	 
	 
Schwartz, Shalom. H. (2012), “An Overview of the Schwartz Theory of Basic Values. ”  
Online Readings in Psychology and Culture, 2(1). 
http://dx.doi.org/10.9707/2307-0919.1116 
（2014 年１月 6 日アクセス） 
Scopus 分析結果 
http://www-scopus-com.ez.wul.waseda.ac.jp/term/analyzer.url?sid=BA31FC12FEDEAC5C72F
DD95817BBB428.zQKnzAySRvJOZYcdfIziQ%3a20&origin=resultslist&src=s&s=TITLE-ABS-KEY%2
8brand+relationship%29&sort=plf-f&sdt=b&sot=b&sl=33&count=3839&analyzeResults=Analy
ze+results&txGid=BA31FC12FEDEAC5C72FDD95817BBB428.zQKnzAySRvJOZYcdfIziQ%3a6	 
（2014 年 1 月 7 日アクセス）	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
 
 84 
付録 
１．ブランド・リレーションシップ研究に関するアンケート	 
 
早稲田大学大学院商学研究科 
恩藏研究室修士二年	 市川孟志 
t_ichikawa@toki.waseda.jp 
 
	 この調査は、ブランド・リレーションシップに関する研究を目的にしております。回答
は本調査以外の目的では決して使用いたしません。また、あなたの回答に関する詳細につい
ては一切公表いたしません。お手数をおかけいたしますが、ご協力お願い致します。 
 
◆あなたの価値観についてお伺いします。 
価値観１ 
 
「人生における行動指針として、私にとってどんな価値観が重要で、どんな価値観が重要
でないのか」ということを自問自答していただきます。それぞれの価値観を理解していただ
くため、括弧の中に説明を加えました。 
 
あなたの人生の指針として、各価値項目があなたにとってどれぐらい重要であるかを評価し
てください。 
 全く	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 非常に 
重要でない	 	 	 どちらともいえない	   	 重要である 
喜び（欲望の満足から得る喜び） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
人生を楽しむ（食べ物、余暇などを楽しむ） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
勝手気まま（好き勝手なことをする） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
社会的権力（他人をコントロールする） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
財産（物質的な富、お金） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
権威（人を指示する、指示を与える権利） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
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世間体を保つ（メンツを保つ） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
向上心（勤勉、大志を抱く） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
影響力がある（他人や出来事に影響を与える） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
有能（能力がある、効果的、効率的である） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
成功（目的を達成する） １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
 
価値観２ 
 
あなたの人生の指針として、各項目がどれぐらい当てはまっているか評価してください 
 全く 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	     非常に	 	 	 
そう思わない	 	 	 どちらともいえない	      そう思う 
私は高級な家、自動車及び服を所有している
人々に憧れている。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
物を購入することは、私にたくさんの喜びを与
えてくれる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
もし、もっとたくさんの物が買える余裕があれ
ば、私はもっと幸せだろう。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
欲しい物が買えないことが、時々かなり苦にな
る。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
 
◆あなたの性格特性についてお伺いします。 
あなたは自分自身について、どのような気持ちを持っていますか。 
 
 全く	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	  非常に 
そう思わない	 	 	  どちらともいえない	     そう思う 
自分の能力をできるだけ正確に知りたい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分の能力を明確にする情報が欲しい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分が他者と比べてどの程度優れているのか、
または劣っているのか知りたい。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
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自分自身の良い面だけに目を向けておきたい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分自身の悪い面には目を向けたくない。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
以前の自分より成長したと思いたい。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分が他人からどう思われているのか気にな
る。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
人に会うとき、どんなふうにふるまえば良いの
か気になる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
他人からの評価を考えながら行動する。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分がどんな人間かを自覚しようと努めてい
る。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
自分を反省してみることが多い。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
気分が変わると自分自身でそれを敏感に感じ
るほうだ。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
 
 
◆「お気に入りのブランド」についてお伺いします。 
私達の身の回りには、さまざまなブランドがあります。たとえば「かっぱえびせん」「iPod」
「プリウス」といった商品名ブランドもありますし、「ニッサン」「ソニー」「ルイ・ヴィトン」
のような企業名ブランドもあります。また「スターバックス」「帝国ホテル」「東京ディズニー
ランド」のようなお店や施設のブランド、あるいは「宝塚歌劇団」「スタジオジブリ」「読売巨
人軍」のような組織や集団のブランドもあります。これら数あるブランドの中には、あなたに
とって「お気に入りのブランド」もあると思います。 
あなたの「お気に入りのブランド」を、１つイメージしてください。 
 
あなたの「お気に入りのブランド」を１つ記入してください。a28 
 
	 【	 	 	 	 	 	 	 	   	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 】 
 
 
 
 87 
記入したブランドについて、以下の質問に答えてください。 
 全 く	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	 	       
非常に 
そう思わない	 	 	  どちらともいえない	 	 	      そ
う思う 
このブランドとの間に強い結びつきを感じる。 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
私にとってこのブランドは、自分の一部のよう
なものだ。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
もし人に例えるなら、私にとってこのブランド
は、単なる知り合いというより、家族・親友・
恋人のような存在だ。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドのことを考えると、何となく楽し
い気持ちになる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドのことを考えるとちょっと幸せ
な気持ちになる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドのことを考えると、何となく嬉し
くなる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドがお気に入りだということを、誰
かに自慢したくなる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
このブランドがお気に入りだということを、誇
らしく感じる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
私がこのブランドをお気に入りだということ
を、他の人が気づいてくれると、何となく嬉し
くなる。 
１ ２ ３ ４ ５ ６ ７ 
 
 
アンケートは以上です。ご協力有り難うございました。 
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２．「お気に入りのブランド」に関して	 
 
	 本研究では、ブランドを自由記入してもらう際、「お気に入りのブランド」を記入し
てもらうように設計している(a28)。 
	 「お気に入りのブランド」を記入してもらうことで、ブランド・リレーションシッ
プが形成されたブランドのデータばかりが収集されてしまう可能性が指摘される。 
	 しかし、「お気に入りのブランド」とブランド・リレーションシップを形成したブラ
ンドは違う次元にある。Keller(2008, p.68)のブランド・エクイティ・ピラミッドを参
考に説明する。ブランド・リレーションシップは、ブランド・エクイティ・ピラミッ
ドでは、第４段階のレゾナンスにあたる。それに対して、「お気に入りのブランド」は、
第三段階のジャッジメント・フィーリングにあたる。 
	 つまり、今回の調査では、第三段階から第四段階にかけての範囲が調査範囲となっ
ており、ブランド・リレーションシップを形成しているブランドとそうでないブラン
ドは区別されるため、検証上の問題はないと言える（図表Ａ１）。 
	  
図表Ａ１	 ブランド・エクイティ・ピラミッドと本研究の関係	 
 
出所）Keller (2008, p.68)をもとに筆者作成 
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３．記述統計量	 
 度数 最小値 最大値 平均値 標準誤差 標準偏差 
a1 186 1 7 6.31 .072 .975 
a2 186 1 7 6.46 .067 .919 
a3 186 1 7 4.91 .113 1.540 
a4 186 1 7 3.95 .109 1.491 
a5 186 1 7 5.47 .085 1.163 
a6 186 1 7 4.15 .108 1.469 
a7 186 1 7 4.85 .096 1.307 
a8 186 1 7 5.38 .101 1.379 
a9 186 1 7 4.90 .113 1.548 
a10 186 1 7 5.71 .084 1.140 
a11 186 1 7 5.97 .080 1.090 
a12 186 1 7 4.27 .120 1.642 
a13 186 1 7 4.70 .106 1.446 
a14 186 1 7 4.49 .117 1.591 
a15 186 1 7 3.74 .123 1.676 
a16 186 1 7 5.27 .108 1.472 
a17 186 1 7 5.10 .111 1.511 
a18 186 1 7 4.87 .115 1.575 
a19 186 1 7 3.31 .111 1.517 
a20 186 1 7 3.02 .108 1.480 
a21 186 1 7 5.80 .087 1.189 
a22 186 1 7 5.42 .095 1.297 
a23 186 1 7 4.95 .110 1.501 
a24 186 1 7 4.76 .104 1.421 
a25 186 1 7 4.90 .102 1.388 
a26 186 1 7 5.26 .097 1.327 
a27 186 1 7 5.15 .107 1.455 
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a29 186 1 7 4.66 .122 1.660 
a30 186 1 7 3.81 .135 1.844 
a31 186 1 7 3.52 .142 1.932 
a32 186 1 7 5.08 .119 1.626 
a33 186 1 7 4.94 .117 1.598 
a34 186 1 7 4.88 .117 1.598 
a35 186 1 7 4.01 .137 1.863 
a36 186 1 7 4.16 .133 1.808 
a37 186 1 7 4.25 .138 1.879 
	  
お気に入りのブランド	 a28	 度数	 
スターバックス	 12 
Apple 8 
スタジオジブリ	 5 
アディダス	 5 
iPod 5 
東京ディズニーランド	 5 
読売巨人軍	 4 
早稲田大学	 4 
ディズニー	 4 
コカ・コーラ	 4 
NIKE	 4 
iPhone	 4 
ミズノ	 3 
はなまるうどん	 3 
バーバリー	 3 
ソニー	 3 
無印良品	 2 
千葉ロッテマリーンズ	 2 
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阪神タイガース	 2 
広島東洋カープ	 2 
浦和レッドダイヤモンズ	 2 
ヨネックス	 2 
トヨタ	 2 
シャープ	 2 
UNIQRO	 2 
SAMSUNG	 2 
MARY QUANT 2 
COACH 2 
agnisl 1 
AKS 1 
Alpen Gold  1 
Amazon 1 
AMD 1 
AMERICAN APPAREL 1 
ANA 1 
APC 1 
Arkano 1 
ASUS 1 
Aviator Nation 1 
BMW 1 
Chelsea FC 1 
ck 1 
dazzling 1 
Evernote 1 
Fender（ギター） 1 
Free City 1 
IL BISONTE 1 
Lipton レモンティー 1 
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miumiu 1 
mystic 1 
mysty woman 1 
naturie 1 
NEW ERAC 1 
NEW YORK(都市) 1 
NIXON 1 
P&D 1 
Paul Smith 1 
Ralph Lauren 1 
SEGA 1 
TK 1 
VANS 1 
ZARA 1 
アサヒスーパードライ 1 
アシアナ航空 1 
ヴィヴィアン・ウエストウッド 1 
ガルボ 1 
くまモン 1 
グレッチ（ギター） 1 
クロムハーツ 1 
ザ・ビートルズ 1 
サンフレッチェ広島 1 
ジェットストリーム 1 
スクウェアエニックス 1 
スヌーピー  1 
ソニーウォークマン 1 
タマホーム  1 
タリーズ 1 
ディーゼル 1 
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テイルズ 1 
ドトールコーヒー 1 
ニコン 1 
ハーゲンダッツ 1 
バンダイ MG 1 
パンテーン 1 
ビームス 1 
ブガッティ 1 
フジテレビ 1 
フルーツセラピー 1 
ブルガリ 1 
フレッドペリー 1 
マリメッコ 1 
ムーミン 1 
メゾンカイザー 1 
モモクロ 1 
ラコステ 1 
ラブライブ 1 
リカルデント 1 
リプトン 1 
ルミネ 1 
レクサス 1 
レコードの「ブルーノート」レーベル 1 
伊勢丹 1 
映画「男はつらいよ」 1 
宮城県気仙沼 1 
五ノ神製作所 1 
清水エスパルス 1 
生茶 1 
雪印 1 
 94 
朝食ヨーグルト 1 
東方ミュージカル 1 
八海山 1 
富士急 1 
富士通 1 
武蔵野アブラ学会 1 
合計 186 
 
